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Druck 
ohne 
Stillstand 


Ob Offset- oder Buchdruck — immer bringen 
wir die Druckzeit auf ein Minimum. Tonwert- 
messung von Negativ und Positiv, optische 
Punktkontrolle auf der Offsetplatte, prazise 
Standkontrolle in allen Vorausabteilungen 
und exakte Höhenjustierung der Buchdruck- 
Klischees vermeiden unnötigen Stillstand der 
Druckmaschinen und damit Terminschwierig- 
keiten. Das ist unsere Stärke: Durch den 
Einsatz modernster Maschinen-Gruppen im 
Buch- und Offsetdruck — von kleinen Auto- 
maten bis zu diesen großen Zwei- und 
Vierfarben-Offsetmaschinen — können wir 
für jeden Druckauftrag die wirtschaftlichste 
Lösung anbieten. 


Besuchen Sie uns doch einmal in Gütersloh. 
Unser Produktionstempo — 70000 Bücher 
täglich — wird Sie erstaunen, die Qualität 
unserer Drucke überzeugen. Über die Wirt- 
schaftlichkeit unserer Produktionsmethoden 
gibt Ihnen ein Angebot Auskunft... 


Mohn & Co GmbH, Gütersloh 
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Dis Zeiten sind vorüber, in denen der Be- 
griff der Qualität für das breite kaufende 
Publikum der alleinige Wertmesser war, und 
nur sehr brave Durchschnittsbürger pflegen 
heute noch ausschließlich auf Grund dieses 
alten qualitativen Wertbegriffes ihre Ein- 
käufe zu tätigen. Nicht etwa, weil der Mensch 
dagegen war, auf Qualität keinen Wert mehr 
legte, sondern weil er sie als eine Selbstver- 
ständlichkeit voraussetzt und nicht zuletzt 
auch, weil die in Deutschland wiedererstan- 


dene Wirtschaft in den Menschen nach der > 


Erfüllung ihrer ersten primitiven Bedürfnisse 


MAN 


und bei einem ständig sich steigernden Le- 
bensstandard nun inzwischen auch wieder 
ein Gefühl für verfeinerte Lebensformen und 
erhöhte modische Ansprüche geweckt hat. 
Mit diesen Begriffen der Qualität, verbunden 
mit einer entsprechenden Preiswürdigkeit, 
kann mithin auch die Werbung nicht mehr ar- 
gumentieren und operieren, wenn sie ihre 
Aufgabe erfolgreich erfüllen will. Zu den 
Unternehmungen, die aus dieser nüchternen 
Erkenntnis heraus ihre Folgerungen gezo- 
gen haben, gehört auch die größte westeuro- 
päische Schuhfabrik, die Salamander AG in 


Linke und rechte Seite: Innenplakate für die Filial- 
geschäfte der Schuhfabrik Salamander AG. 


Left and right page: Inside posters for the branch 


stores of the shoe manufacturer Salamander Ltd. 
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pour les filiales de la fabrique de chaussures S.A. 


Salamander 


Kornwestheim. Auch sie hat sich erst nach 
reiflichen Uberlegungen dazu entschlossen, 
ihrer Werbung einen neuen Trend zu geben, 
denn ihr Ruf war gerade hinsichtlich der Qua- 
lität ihrer Schuhe bei dem breiten Publikum 
unbestritten und unangefochten. Indessen 
war man auch dort hellhörig für die Stimme 
der Zeit und vor allem auch für die Forde- 
rungen einer jüngeren Generation, die nicht 
unbeeinflußt durch den Siegeszug der italie- 
nischen Schuhmode nun immer dringlicher 
ihre modischen Ansprüche zu erheben be- 
gann. Aus der Erkenntnis heraus, daß der 
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| Schuh zu einem modischen Konsumartikel ge- 
worden sei, begann nun auch die Salaman- 
der AG, ihre Werbung auf die Tendenzen 
der Mode hin auszurichten, und das Endziel 
dieser Werbung mußte es sein, den Verbrau- 
cher davon zu überzeugen, daß der Sala- 
mander-Schuh neben allen anderen Vorzü- 
gen auch alle modischen Ansprüche zu er- 
füllen vermöge. Nach diesen Gesichtspunk- 
ten wurden denn auch die verschiedenen 
Werbeverlautbarungen gestaltet, durch die 
modische Assoziationen bei den Betrachtern 
geweckt wurden und durch die die Salaman- 
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der AG auch wieder in das modische Ge- 
spräch kam. In den weitgespannten Rahmen 
dieser Werbemaßnahmen wurden selbstver- 
ständlich auch die Schaufenster mit einbezo- 
gen, die ja in erster Linie den Verbraucher 
zum Verweilen anregen und in den Laden 
bringen sollten. Und eines der attraktivsten 
und reizvollsten Werbemittel, derer man 
sich dabei bediente, um die Schaufenster 
atmosphärisch zu beleben, sind die sehr deli- 


_ katen farbigen Schaufensterplakate, die von 


dem Maler und Graphiker Otto Glaser ge- 
staltet werden, Sie veranschaulichen beson- 


ders schön die neue modische Linie der Sala- 
mander AG und sind so nobel und so dis- 
kret, daß sie sogar die Schuhe selber immer 


nur sehr dezent andeuten. 
EBERHARD HOLSCHER 


Ihe times are past when quality still was the 
exclusive standard of value for the buying 
public at large and only the most respectable 
of average bourgeois still make their pur- | 
chases today on the basis of this old-fash- 
ioned standard of quality. This does not mean 
that people today have an aversion to qual- 
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nn can no De ae on he 
staple arguments of quality and reasonable 
price if it wants to be successful. Among the 
7 enterprises which have acted upon this sober 

¥ insight there is also the biggest shoe factory 
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rs an es all to the demand of 
a younger generation which, no doubt some- 
what influenced by the victorious advance 
of Italian shoe fashions, ever more urgently 
clamored for a satisfaction of their fashion- 


shoe with notions of fashion in the nin 
the regarder and brought the Salamander 


Ltd. back into discussions on fashion. Also 
the shop-windows were naturally included 


within the wide frame of this advertising 


. campaign since it is after all primarily the 
window-display which is designed to make 


the customer tarry and enter the shop. One 
of the most attractive and charming adver- 
tising media employed to lend a lively atmos- 
phere to the window-displays are the very 
delicately colored display posters designed 
by the painter and graphic artist Otto Gla- 
ser. They are a particularly beautiful illus- 
tration of the new fashionable line of the 


Salamander Ltd. and they are so distin- 
guished and discreet that even the shoes 
themselves are only delicately sketched. 


Les temps ne sont plus ov l’acheteur moyen 
ne connaissait comme critere que celui de 
la qualité; seules les bonnes gens se laissent 
encore guider par cette notion. Ceci n'impli- 
que pas que le consommateur ait renoncé a 
la qualité: bien au contraire, il la considére 
comme normale dans un produit moderne. 
A ceci s’ajoute le fait que dans une Alle- 


magne 4 l’economie restaurée, l’acheteur, 
dont le standard de vie croit sans cesse, une 
fois qu'il a satisfait ses premiers besoins, 
sent s'éveiller en lui un sens du raffinement 
et un désir d’élégance. La publicité ne peut 
donc se contenter, si elle veut atteindre son 
but, de se servir des arguments classiques de 
qualité et de prix. Parmi les entreprises qui 
ont saisi la portée de ce phenomene figure 
la S.A.Salamander de Kornwestheim, qui 
est la fabrique de chaussures la plus impor- 
tante d'Europe Occidentale. Elle s'est deci- 
dee aprés mire réflexion 4 choisir une nou- 


SALAMANDER 
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mait de plus en plus haut s 
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La chaussure était dever 


mation; c'est en partant de cett 
que la S.A. Salamander a mis au f 
publicité qui vise G prouver au c 
teur que les chaussures de la mais 


leurs autres qualités, sont aussi 4 la 
Les mémes principes ont présidé ü la mise ı 
ceuvre des divers agents publicitaires, 
insistent sur le theme de l’elegance et ren- 
dent ü Salamander une place dans le do- 
maine de la mode. Cette vaste campagne n'a 
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pas, on s’en doute, omis d’englober les vitri- 
nes, qui doivent en premiere ligne attirer l'at- 
tention du passant et l'inciter & entrer dans 
le magasin. Un des moyens les plus char- 
mants et les plus efficaces utilises pour don- 
ner 4 ces devantures une atmosphére vivante 
est constitué par les affiches aux couleurs 
subtiles qu’a créées Otto Glaser, peintre et 
graphiste. Elles concrétisent de facon parti- 
culierement heureuse la nouvelle ligne de la 
maison, et ont une grace si discréte qu’elles 
se bornent a faire allusion aux chaussures. 
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Visitenkarte 

Umschlag mit inliegendem Lebenslauf 
Werbekarte mit neuer Telefonnummer 
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Plakat für eine Basketball-Tournee 
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Cover inclosing curriculum vitae 
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Poster for the record firm RCA Victor 

Poster for a basketball-tour 


Carte de visite 


2 Couverture ci-inclus une biographique 


Carte publicitaire indiquant un nouveau numéro 
de telephone 
Affiche pour la firme de disque BCA Victor 


5 Affiche pour une tournée de basket-ball 


fe der amerikanischen Werbung hat sich in 
den letzten Jahrzehnten eine sehr positive 
Entwicklung vollzogen. Es sei hier vor allem 
auf die Gebiete der Photographie und der 
Typographie hingewiesen. Bereits vor dem 
Kriege wurden die amerikanischen Mode- 
journale besonders wegen ihrer photogra- 
phischen Leistungen bewundert, und Namen 
wie etwa R. Avedon und Irvin Penn beka- 
men dadurch Weltgeltung. Die Typographie 
entwickelte sich in Nordamerika erst nach 
dem Kriege zu eigenem Ausdruck. Man griff 
dort auf die in der Vorkriegszeit in Europa 
begonnenen typographischen Versuche zu- 
rück und entwickelte sie so erfolgreich wei- 


ter, daß diese typographische Formensprache 
heute als typisch amerikanisch bezeichnet 
werden kann und anregend auf die europä- 
ischen Künstler wirkt. Es ist eine oft spiele- 
rische Typographie, ohne verspielt zu sein, 
Sie kennt sowohl Symmetrie wie Asymmetrie, 
sie berücksichtigt die bisherigen typographi- 
schen Gesetze und vergißt im selben Mo- 
ment alles bisher Gültige. Es ist frappierend 
zu beobachten, wie aus dem scheinbaren 
Durcheinander vieler Schriften und Grade 
ein häufig überraschend künstlerisches Ge- 
bilde entsteht, das werblich überzeugt und 
damit seinen Zweck erfüllt. Das bestätigen 
die mehrfach in dieser Zeitschrift vorgeführ- 


ten Arbeiten amerikanischer Graphiker. Auf 
den hier publizierten Graphiker Eugene W. 
Laurents treffen die besonderen Merkmale 
amerikanischer Photographie und Typogra- 
phie positiv zu. Laurents gehört zur jungen 
Generation Amerikas. Er wurde 1931 in 
Louisiana geboren und erhielt dort seine 
erste künstlerische Ausbildung, die er an der 
Ohio State University fortsetzte und mit dem 
Diplom im August 1956 beendete. Anschlie- 
Bend begann er in New York für das Colliers 
Magazin und andere Zeitschriften zu arbei- 
ten. 1959 erfolgte eine Anstellung an der 
Schallplattenfirma RCA Victor als Designer. 


Die Erfolge in seinen ersten Berufsjahren wa- 
ren so überzeugend, daß Beispiele davon 
vom Type Directors Club of New York 1957 
sowie 1958 und außerdem vom American 
Institute of Graphic Arts 1959 veröffentlicht 
wurden. Ebenso erweckte er das Interesse 
der Fulbright-Stiftung, die ihm 1960 einen ein- 
jährigen Studienaufenthalt in Europa ermög- 
lichte. 1958 befaßte sich Laurents als Ama- 
teur erstmalig mit Farbphotographie und hat 
darin sehr schnell Meisterschaft erlangt. Er 
bevorzugt alltägliche Themen, die den mei- 
sten Menschen nicht auffallen. Er sieht sie 
graphisch, farbig und vor allem als Künstler. 


Darin liegt die Stärke seiner Aufnahmen, die 
seinem jetzigen und zukünftigen Schaffen 
Schönheit verleihen wird. HANS KUH 


Pyrenean advertising has taken a very 
positive development within the last de- 
cades as evident above all in the fields of 
photography and typography. Even before 
the war American fashion magazines were 
admired in particular for the excellence of 
their photographs, and names such as R. Ave- 
don and Irvin Penn acquired international 
fame. Recourse was had in America to 
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1,4 Photos aus New York 
2 Schallplattenhiille fir RCA Victor 
Entwurf: LAURENTS; Photo: FONTAINE 
3 Schallplattenhülle für RCA Victor 
Entwurf: LAurENtS; Photo: Davin Hecutr 
1,4 Photos from New York 
2 Record case for RCA Victor 
design: LAURENTS; photo: FONTAINE 
3 Record case for RCA Victor 
design: LAURENTS; photo: Davip HEcHT 
1,4 Photos de New York 
2 Pochette de disque 
maquette: LAURENTS; photo: FONTAINE 
3 Pochette de disque 
maquette: LAURENTS; photo: DAvip HECHT 
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European pre-war experiments intypography 
which were further developed with such suc- 
cess that this typographic idiom has come 
to be considered as a typically American 
achievement which inspires European artists 
today. This typography frequently has a 
playful note which, however, is never exag- 
gerated. It is familiar with symmetry and 
asymmetry, it respects the traditional laws 
of typography and at the same time forgets 
everything that had hitherto been valid. It is 
an astounding experience to observe a fre- 
quently surprisingly artistic creation emerge 
from a seeming confusion of numerous let- 
terings and lines, a creation which is con- 
vincing advertising and thus serves its func- 
tion. All these features were severally de- 
monstrated in the work of American graphic 
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artists which we have shown in this maga- 
zine. The particular characteristics of Ame- 
rican photography and typography are very 
much in evidence in the work of the graphic 
artist Eugene W. Laurents of which we pub- 
lish some samples here. Laurents belongs to 
the young American generation. He was 
born in Louisiana in 1931 where he also re- 
ceived his first artistic training which later 
was continued at Ohio State University from 
which he graduated in 1956. Subsequently he 
worked in New York for Colliers and other 
magazines. In 1959 he found a position as a 
designer with RCA Victor. Even in the first 
years of his employ his work was so success- 
ful that samples of it were published by the 
Type Directors Club of New York in 1957 
and in 1958 and in addition by the American 
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Institute of Graphic Arts in 1959. He also 
aroused the interest of the Fulbright Foun- 
dation which in 1960 awarded him a one 
year scholarship to study in Europe. 1958 
saw Laurents’ first amateur experiments in 
color photography which he was very soon 
to master perfectly. He has a predilection for 
everyday subjects which most people pass 
by unawares. He sees them graphically, in 
their colors and above all through the eyes 
of the artist. This is the outstanding quality 
of his photos which will lend beauty to his 
present and future work. 


@; peut constater dans la publicité améri- 
caine au cours des derniéres décades une 
evolution qui s’effectue dans un sens’ trés 
positif - et qui se manifeste surtout dans les 
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domaines de la typographie et de la photo- 
graphie. Des avant la guerre, les journaux de 
mode américains faisaient l'’admiration gé- 
nérale pour leurs photos et des noms comme 
ceux de R. Avedon et Irvin Penn acquirent 
une réputation mondiale. Ce n'est que depuis 
1945 que la typographie américaine prit une 
expression personnelle. On s’inspira des ex- 
périences faites en Europe entre les deux 
guerres et on les poussa si loin et avec un 
tel succés qu’on en arriva & un langage des 
formes typiquement américain, qui influence 
aujourd'hui les artistes européens. II s’agit 
souvent d'un jeu qui pourtant n’a rien de 
gratuit. Cette typographie connait aussi bien 
la symétrie que l’asymetrie, elle respecte les 
régles établies et les oublie au méme instant. 
Il est &tonnant d’observer comme un appa- 


rent péle-méle de caractéres et de points 
produit finalement une composition artisti- 
que souvent surprenante, qui remplit son but 
et persuade le lecteur. La démonstration de 
ce fait est donnée par les travaux d’artistes 
américains que nous avons souvent repro- 
duits dans cette revue. Et ce que nous disions 
de la photographie et de la typographie 
americaines s’applique particulierement aux 
ouvrages d’Eugene W.Laurents, qui est un 
des représentants de la jeune generation. 
Ne en 1931 en Louisiane, il y commenga ses 
études artistiques qu'il devait continuer a 
l’Ohio State University, dont il obtint le di- 
plöme en Aoüt 1956. II s’installa ensuite a 
New York ov il collabora au Collier's Ma- 
gazin et a d'autres publications, avant d’étre 
engagé en 1959 comme designer par la mai- 


son de disques RCA Vicror. Ses succés pro- 
fessionnels furent si convaincants au cours des 
premiéres années que ses travaux furent 
publiés par le Type Directors Club de New 
York en 1957 et 1958 ainsi que par l’Ameri- 
can Institute of Graphic Arts en 1959. Il attira 
également sur lui l’attention de la Fondation 
Fulbright qui lui accorda en 1960 une bourse 
d'études en Europe. C’est en 1958 qu'il s’es- 
saya pour la premiere fois 4 la photographie 
en couleurs, dans laquelle il parvint rapide- 
ment a la maitrise. Laurents traite avec pré- 
dilection des themes quotidiens, qui ne frap- 
pent pas la plupart des gens. Il les envisage 
en graphiste, en homme épris de couleur et 
surtout en artiste — ce qui fait la qualité de 
ces images, auxquelles ses travaux actuels 
et futurs empruntent une part de leur beauté. 
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Mit einem halben Dutzend kinstlerischer 
Sorgenfalten auf der Stirn, eine dickschwarz- 
randige Brille locker auf dem spitzen Nasen- 
dreieck, geduckt wie vor einem Ansprung, 


aber ganz Auge und Hand - so sitzt der bald 


sechzigjährige Professor Hans Theo Richter 
(als habe er sich selber hingezeichnet) auf 
der Bank eines Kinderspielplatzes und skiz- 
ziert die gleichen Szenen wie hundert Jahre 
zuvor sein romantischer Namensvetter Lud- 
wig: ein bißchen Balgerei, Geschaukel, Ge- 
kratze im Sand, Gerenne nach dem Ball und 
das ziellose Gezappel .und Geziehe zwi- 
schen Mutter und Kind. Doch die Blätter der 
beiden wären allenfalls so entfernt verwandt 
wie eine Daguerrotypie und ein Radarphoto. 


vos 


Hans Theo Richters Feder ist sogar dem 
Schnappschuß überlegen; denn sie bannt 
nicht den Augenblick einer Bewegung, sie 
scheint ihm zuvorzukommen. Das kunstvoll 
Unfertige im Strich suggeriert gleichsam ein 
Vorstadium des anvisierten Moments. Noch 
glaubt der Zeichner nicht zu wissen, ob die 
Phase sich lithographisch lohnt, da bleibt sie 
auch schon fixiert - eine hervorragende Kin- 
derspielplatz-Technik, die das Unvorherge- 
sehene, Unübersichtliche ebenso präzise wie 
illustrativ erfaßt, und die freilich kein Kin- 
derspiel ist. Verstärkte Linien deuten rasch 
eine Art Grundbewegung an (Stand- und 
Spielbein-Prinzip, auf die ganze Schwarz- 
weiß-Situation übertragen); von ihr werden 
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auch die flüchtigeren Striche mitgerissen, die 
nebenbei dem Umriß zu dienen hätten. So 
entsteht jener unwahrscheinliche Hundertstel- 
sekunden-Effekt, der einer Lithographie nur 
im Stande höchster Meisterschaft abzuringen 
ist. Der Dresdner Ordinarius, ein Mitglied der 
Ostberliner wie der Münchner Akademie, be- 
kannt und geachtet von Moskau bis Amster- 
dam, demonstriert in diesen Kinderszenen 
übrigens, wie zwangsläufig sich die Abstrak- 
tion in den Realismus drängt. So wäre wenig- 
stens hier geglückt, was andere Ressorts nur 
vage erträumen: die Wiedervereinigung 
zweier streng getrennter Gebiete der gra- 
phischen Kunst. 

ARMIN EICHHOLZ 


2 Gebrauchsgraphik 10, 1960 


Hi brow furrowed by half a dozen lines of 
artistic concentration, spectacles with heavy 
dark rims balancing on the sharp triangle of 
his nose, cowering as if tensed for a bound, 
but all eyes and hand - this is the posture of 
the almost sixty year old Professor Hans 
Theo Richter (a posture in which he might 
portray himself) as he sits on a bench ina 
children’s play-ground, sketching the very 
scenes represented by his Romantic name- 
sake Ludwig a hundred years ago: a harm- 
less tussle, see-sawing, scratching in the sand, 
the race for a ball and all the aimless 
struggling and tugging between mother and 
child. But the resemblance between the draw- 
ings of the two Richters would at most be as 
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close as that between a daguerrotype and 
a radar photograph. Hans Theo Richter's pen 
is even superior to a snapshot taken with a 
candid camera; for it does not only retain 
the instant of a movement, it seems to anti- 
cipate it. The artfully unfinished character of 
the duct suggests as it were a preliminary 
phase of the moment he aims to portray. The 
artist still seems to be in doubt whether the 
phase will pay lithographically - and there 
it is already retained. A technique excel- 
lently suited to a children’s play-ground, seiz- 
ing as it does the unforseen, the unsurvey- 
able with as much precision as illustrative 
excellence, a technique which, it is true, is 
anything but a child's play. Accentuated 


lines rapidly sketch a sort of basic motion 
(the principle of the standing-leg and the 
playing-leg applied to the overall black-on- 
white situation). This motion as it were car- 
ries with it the hasty lines whose additional 
function it would be to yield the contours. 
All of this combines to produce that incred- 
ible 100th-of-a-second effect which only a 
great master can wrest from a lithograph. 
The professor, a member both of the Uni- 
versity of East Berlin and that of Munich, 
known and respected from Moscow to Ams- 
terdam, incidentally demonstrates in these 
scenes from children’s life, how abstract art 
of necessity urges toward realism. Thus here 
as least has been achieved what other fields 
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irait, comme enun de Le dessinateur feint d'ignorer encore s’il va 
le e professeur Hans Theo retenir une phase, et celle-ci est dejä fixée - Amsterdam, montre du reste dans ses Scenes 
sque sexagénaire, il est assis sur une technique remarquable pour un terrain d'enfants comme l’abstraction compénétre 
ban c, pres d'un terrain de jeux pour en- de jeux d’enfants, qui saisit avec une préci- ne&cessairement le réalisme. Dans ce cas au 
, oque des scenes semblables ü cel- sion illustrative l’imprevu, l'insaisissable - et moins, nous aurions la réalisation de ce qu’on 
ue fixait il y a cent ans, son homonyme n'est certes pas un jeu d’enfants. Des pleins r&ve vaguement dans d'autres domaines: la 
nantique, Ludwig Richter: taquineries, os- indiquent rapidement le mouvement de base r&union de deux branches de l’art graphique 
on d’une balancoire, griffonages dans (le principe de la jambe d’appui et de celle jusqu’alors strictement séparées. 


= HANS THEO RICHTER 
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ALAN FLETCHER - LONDON 


a elhen England, dem alten Kontinent, und 
den Vereinigten Staaten hat sich in den letz- 
ten Jahren auf dem werbegraphischen Ge- 
biet ein lebhafter Gedankenaustausch ent- 
wickelt. Vieles Anglo-Sächsisch-Kontinentale 
fand in dem größeren Land die Möglichkeit 
einer besseren Auswertung. Ein Vertreter 
der jüngeren graphischen Generation, Alan 
Fletcher, schließt sich der Reihe derer an, die 
nach den USA auszogen, um mit bedeuten- 
den Aufträgen wieder zurückzukehren. Nach 
seinen Studien an der Central School of Arts 
and Crafts und am Royal College of Art in 
London hatte er eine «Fellowship» an der 
Yale University of Design and Architecture 
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gewonnen. Er war anschließend in dortigen 
Studios und freischaffend tätig gewesen und 
hatte u. a. für die Container Corporation of 
America in Chicago und das Fortune Maga- 
zine in New York gearbeitet. 1959 nach Lon- 
don zurückgekehrt, begann er ein eigenes 
Atelier, und seine frühere Schule, die Central 
School, beauftragte ihn mit Gastvorlesun- 
gen. Heute zählen zu seinen Auftraggebern 
bereits riesige Unternehmen wie Pirelli, Bri- 
tish Transport Commission, Balding & Man- 
sell und Penguin Books. Er ist außerdem in 
Europa künstlerischer Leiter vom Time Life 
International. Aus dem Wirrwarr alltäglicher 
Aufgaben, mit denen man meist junge Ge- 


stalter betraut, heben sich seine Arbeiten mit 
Abstand hervor. Für ihn ist gute Typographie 
ebenso wichtig wie das bildhafte Element, 
das er am liebsten in symbolische Formen- 
sprache übersetzt. Unter den Künstlern, die 
sich derartige Beschränkungen freiwillig auf- 
erlegen, gibt es nur wenige, die so vielseitige 
und überaus ideenreiche Lösungen erzielen. 
Es wäre daher erfreulich, wenn Alan Fletcher 
in dieser Richtung weiterarbeiten würde. 
meyer london 
Detween England and the Old Continent on 
the one hand, and the USA on the other a 
lively exchange of ideas has developed 
within the last years in the field of commer- 
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Resilient webbing 


A flat rubber spring with 
textile reinforcement 


Progress Mercantile Ltd 
368 Old Street, London EC1 
Shoreditch 6681 


1,2 Plakate für die Firma Pirelli 

3 Weihnachtsglückwunschkarte für Pirelli 
4,5 Anzeigen für Pirelli 

6 Einladungskarte für eine Ausstellung 

7 Plakat für eine Goldschmiedeausstellung 


8 Broschüre für eine Goldschmiedeausstellung 


1,2 Posters of the firm Pirelli 

3 Christmas card of Pirelli 

4,5 Advertisements of Pirelli 

6 Invitation to an exhibition 

7 Poster for a goldsmith exhibition 


8 Brochure for a goldsmith exhibition 


1,2 Affiches de la firma Pirelli 

3 Carte de Noel de Pirelli 

4,5 Annonces de Pirelli 

6 Invitation a un vernissage 

7 Affiche pour une exhibition d’orfevrerie 


8 Brochure pour une exhibition d’orfevrerie 
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Exhibition 


An Chomhairle Ealaion (The Arts Council) and The Worshipful Company of Goldsmiths of London 


of 


hibition gallery at 70 Merrion Square, Dubli 


Modern 


invite you to the opening of the first exhibit the 


1 Tuesday, 27 October 1959 at 5 pm, Sherry 5 to 7.30 pm 
British 
The exhibition will be open daily, except Sunday, from 10 am to 6 pm until 7 November 
S 5 ! 
RSVP The Secretary, An Chomhairle Ealalon, 70 Merrion Square, Dublin. This card admits two 


Exhibition of 
Modern Silver at 
Dublin 


Arts Council Gallery 
70 Merrion Square 
Dublin 


28 October to 

7 November 

10 am to 6 pm daily 
except Sundays 
Admission free 


Exhibition of 
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cial graphic art. Many Anglo-Saxon and 
Continental projects were more easily re- 
alized in the vaster country. A representative 
of the younger generation of graphic artists, 
Alan Fletcher, has joined the ranks of those 
who went to the USA to return with impor- 
tant commissions. After his studies at the 
Central School of Arts and Crafts and at the 
Royal College of Art in London he had been 
awarded a fellowship at the Yale University 
of Design and Architecture. Subsequently he 
worked both free lance and for local studios, 
among others for the Container Corporation 
of America in Chicago and the Fortune mag- 
azine in New York. After having returned to 
London in 1959 he established a studio of his 
own, and his old school, the Central School, 
invited him as a guest-lecturer. Today he 
already counts among his clients huge enter- 
prises such as Pirelli, British Transport Com- 
| mission, Balding and Mansell and Penguin 
Books. In addition he is the European Art 
Director of Time Life International. His work 
clearly stands out among the welter of pro- 
saic tasks which young designers are mostly 
entrusted with. Good typography is as es- 
sential to him as the pictorial element which 
by preference he translates into symbolical 
forms. Among the artists who voluntarily 
impose such limitations upon themselves 
there are but few who achieve a like variety 
of extremely imaginative solutions. This is 
why we should welcome it very much if Alan 
Fletcher were to continue along the same 
lines. 
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Repeat FORTUNE advertising through FORTUNE merchandising 
3 
1-3,7 Werbelöschblätter der Zeitschrift «Fortune» 
4 Werbebroschiire der Zeitschrift «Fortune» für den 
Auslandsmarkt 
5 Titel für die Zeitschrift «Design» 
6 Anzeige für die Firma Balding & Mansell 
8,9 Kopfleiste für den Umschlag der Zeitschrift «Fortune» 
10 Zeitschriftenumschlag für «Domus» 
11 Umschlag für die Zeitschrift «Fortune» 


1-3,7 Advertising blot book of the magazine «Fortune» 

4 Advertising brochure on the foreign market by the 
magazine «Fortune» 

5 Title-page of the magazine «Design» 

6 Advertisement of the firm Balding and Mansell 

8,9 Top-line on the cover of the magazine «Fortune» 

10 Cover of the magazine «Domus» 


11 Magazine cover «Fortune» 


1-3,7 Brouillards publicitaires de la revue «Fortune» 


4 Brochure publicitaire «Le marché étranger» de la 
revue «Fortune» 

5 Titre de la revue «Design» 

6 Annonce de la firme Balding et Mansell 

8,9 L’en-téte de la couverture «Fortune» 

10 Couverture de la revue «Domus» 

11 Couverture de la revue «Fortune» 
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In this issue: Radio Astronomy 
Curtiss-Wright 
The White House Since Sputnik 
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ALAN FLETCHER - LONDON 


ar l’'Angleterre, le vieux continent et les Etats-Unis, il regne de- 
puis quelques années un intense échange d’idées dans le domaine 
du graphisme publicitaire. Nombreux sont les éléments britanniques 
ou continentaux qui ont trouvé au Nouveau-Monde une utilisation 
meilleure. Alan Fletcher est un des représentants de la jeune généra- 
tion graphique qui se sont rendus aux USA pour en revenir avec d'im- 
portantes commandes. L’artiste avait d’abord étudié a la Central 
School of Arts and Crafts et au Royal College of Arts de Londres; 
puis il se vit attribuer une « Fellowship » & la Yale University of De- 
sign and Architecture. || travailla en Amérique ob il resta ensuite, 
aussi bien pour certains studios qu'd son compte, et exécuta en par- 
ticulier des travaux pour la Container Corporation of America a 
Chicago et le magazine Fortune de New York. Revenu 4 Londres en 
1959, il y ouvrit un atelier et fut chargé de cours par son ancienne 
école, la Central School. Il compte aujourd’hui parmi ses clients des 
entreprises aussi gigantesques que Pirelli, la British Transport Com- 
mission, Balding and Mansell et les Penguin Books. Il est en outre 
directeur artistique pour l’Europe de Time Life International. Ses 
ouvrages se détachent nettement du péle-méle des besognes quoti- 
diennes qu’on confie en général aux jeunes. Il attache autant d'im- 
portance & la typographie qu’ä la représentation-transposée d’ail- 
leurs en général dans une langue des formes symbolique. Parmi les 
artistes qui s'imposent volontairement de telles restrictions, peu 
nombreux sont ceux qui ont des idées aussi riches et aussi variées 
que Fletcher. Il ne reste qu’ä souhaiter le voir aller de l’avant dans 
cette direction. 
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The International Business Climate of TIME 


Country by country 
cost of six 

advertising campaigns 
in LIFE International 
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In thirty-seven newsbureaus around the world, LIFE'S 

staff of 500 editors, correspondents, and photographers, 
together with 300 stringers, is on the spot wherever news 

is made to report the story in words and pictures. 

And in one hundred and twenty countries, 

LIFE International's readers see the world's news for 
themselves, just as they read and note LIFE International's 
big advertising pages. For LIFE carries news of 

products and services from many of the world's leading 
companies, That's why news is a fact of LIFE International, 


LIFE) To promote your sales around the world 
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9 
1,2 Glickwunschkarten — FINE. re on q uer 
3,9 Titel von Notizblöcken der Zeitschrift «Time» 30% Ihe Weekly 
2 ; A Newsmagazine W | 
4 Bericht der Zeitschrift «Fortune» F > editions - read every week by World 
Br ss . more than 3,900,000 

5 Werbebroschiire fiir «Life» businessmen, professional M a r k ets 
6 Anzeige der «Life» people, government olficials and 

r x . 2 % E others of fluence in r2 1 with 
7 Titel einer Broschüre über die Zeitschrift «Time» Sa RSS Plot: 


8 Weihnachtskarte der Zeitschrift «Life» TIM 


1,2 Congratulatory cards 

3,9 Frontispieces of two note-pads by the magazine «Time 
4 Report of the magazine «Fortune» 

5 Advertising brochure on «Life» 

6 Advertisement on «Life» 

7 Frontispiece of a brochure of the magazine «Time» 


8 Christmas card of the magazine «Life» 


1,2 Cartes de veux 

3,9 Frontispices de bloc-notes de la magazine «Time» 
4 Rapport publicitaire de la revue «Fortune» 

5 Brochure publicitaire de la magazine «Life» 

- 6 Annonce de «Life» 

7 Frontispice d’une brochure de la magazine «Time» 
8 Carte de Noel de la revue «Life» 
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Ais Erhard Ratdolt, ein deutscher Meister des Wiegendrucks aus 
Augsburg, im Jahre 1476 in Venedig die ersten ornamentalen Holz- 
schnitte herausbrachte, setzte er, wie viele andere seiner Zeitgenos- 
sen, allen Ehrgeiz daran, in seinem gedruckten Werk die Schönheit 
und künstlerische Wirkung der Handschriften zu erreichen und ihre 
Tradition fortzuführen. Er schuf mit seinen selbständigen, ornamen- 
talen Leisten, über oder um den Textblock gelegt, den für die dama- 
lige Zeit charakteristischen Stil, der lange Zeit in Italien vorherr- 
schend blieb und von da aus die gesamte westliche Druckkultur be- 
einflußte. Mit dem Einzug der Renaissance in Deutschland, wenden 
sich alle bedeutenden Künstler, angeregt durch den Holzschnitt, dem 
Buchdruck und seinem Schmuck zu, nicht nur der Illustration, sondern 
vielfach auch dem Ornament, der Leiste, Vignette, dem Initial und 
Titelblatt. Was der Ehrgeiz von Druckern und Verlegern der bedeu- 
tenden Druckstätten an reicher Ausgestaltung ihrer Werke in diesen 
Jahrzehnten erstehen ließ, wird als hoher künstlerischer Beitrag der 
Buchkunst für alle Zeiten bestehen bleiben. Die wesentlichen orna- 
mentalen Formen und Gestaltungsmöglichkeiten sind bereits lange 
vor dem 15. Jahrhundert erkannt und erprobt worden. Die aus dem 
Initial herauswachsende Ranke, das beliebteste Motiv der gotischen 
Buchkunst, dürfte das Vorbild der Schmuckleiste sein. Viele frühe 
Drucke verleugnen nicht den Einfluß der künstlerischen Handschrift. 
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Läßt doch der Drucker in den ersten Jahrzehnten oft genug Raum 
für Initialen und Ornamente frei, die dann manuell eingefügt, den 
Charakter einer Handschriften-Nachbildung, man könnte fast sagen, 
einer Reproduktion vermitteln. Diese Frühdrucke bilden die Brücke 
zum streng typographischen Buch mit seinen, in Holz oder Metall 
geschnittenen und gedruckten Initialen, Vignetten und Randleisten. 
Geometrische Motive aus den einfachen Elementen Punkt und Linie 
wechseln mit pflanzlichen, Blatt, Blüte und Ranke. Hinzu kommen, 
durch den Geist der Antike beeinflußte Vorwürfe, wie Masken und 
Gemmen, Vasen, Amoretten, Tier- und Menschenkörper, allegorische 
Figuren. Entgegen der Auffassung der gotischen Kunst, mit ihrem 
noch durchaus naturalistisch ausgebildeten Rankenwerk, richtet sich 
das Liniengefüge der Renaissance-Ornamentik wenig nach dem Vor- 
bild. Morgenländische Einflüsse führen zu einer strengeren und kon- 
struktiveren, geordneten, übersehbaren und sich gefällig lösenden 
Linienführung. Aus der Arabeske, als Grundelement, entwickelt sich 
im wesentlichen das Formenspiel dieser Buchornamentik. 

WALTER LEONHARD 
When Erhard Ratdolt, a German master of the incunable born in 
Augsburg, published the first ornamental wood cuts in Venice in 
1476, he shared the ambition of many of his contemporaries to equal 
in his prints the beauty and the artistic effect of the handwritten 


1 Köln, Cologne, 1499 

2 Straßburg, Strasbourg, 1507 
3,4 Basel, Bäle, 1494 

5,6 Basel, Bäle, 1493 

7 Lyon, 1508 


9 3 
v > 
2 ote cl 

a i 

se 


NN, 


= 
LIS 


RE 


N 


= 


NE 
\ ( 
IN J 
Ve 


b 


<S 
= 


— 
= 
~~ 


2 


7 < x ‘(zl 


NS i | Ber LT 


fto vfeg ad octauam corpozis chrifti. (Se 
nio fpirirualis generatio ppagaf : ab octaua corpozis rpi vfogad 
aduenti. 3deog pzimo in bacvirima parte ponen€ feftuiratcs fan 
ctog oceurrétes infra tps illud {n quo repzefentaf o{uini matrimo 
ntf cöfumatio. Lt boc in toto quinto libzo pfiri.Deinde fubfequérer 
ponent fefta occurrétia infra tps illud in quo repzefentatur ct (po 
matrimonio filioggeneratio 7 multiplicatto. Et boc in.vi.vd.viti. 
fr.7 ..fubfequérib lib:is.q Rurfum tn boctpe confuglä di Tec 
clefie cöfumaf 7 pic. Pzimo pprer fpiricudvntone q peincips 
loz effe deber. Doc aür agif Inipo Fefto pentbecoftest per octaug. 
in quo pmiffo fpiritufcrd In filfos adoprionts effufo mébza capitt 
fpirtral{ compage connectunf.CBecüdo erid per corpora co{unz 
cttoné:qd ecchiarepzefentar in fubfequére euchariftie feftiuirare 
vfgad octaua (pins, In quo celebzaf memozia (ll) vencrabils faz 
cramentt:per cui?fumprioné fideles fpo etid cozpozatr copulanf. 
Et Guts iftud chs iugra ficrione per nos alibi pofitä nd deberet 
Ptendt nifi vig ad die rerrifi nonay {untj:vbi finiref ocrana cozpis 
FP{ quadoctigs ipm feftü fequeref die pafche ve fupza deferipfim?: 
pidelicet in pafcha occurrerer.vi.kale.apzilis. Zamé fllud rpus 7 

cöfequens libzü itd prorédemus vfgad natfuitare fancti Jos 
ea baptifte.£r boc eriplict ratfone.[’Primo'g: fetü co2poris 
Ei quod eft vieima inter fefta mobilia gliquando vfq ad baprifte 
nariuttaré differtur 7 efrend{ poreft. Secundo ve liber ifte abalijs 
in fui beeufcare nö multä offerepet:fed porius adcquef . [ Zertio 
pr fubfequens iiber ab aliquo fefto norabilf incobctur. Ad kuius 

pmj ergo tempozisfefta perferuranda pzocedendum elt, 


Zncipitliber quintusapentbecofte 
wi ad natinftatem fancet Jobannis baptifte. 
De fefto Pentbecoftes fpirituMancct, Eap.i. 


Sal cirura numero dierä qui 
ala refurrectione ofit vi 
ad ofem iftum tranfierit 


die quinquagefimo are 
aaa lSSturrecrtone (piricuffan > 
ctus:ve facra acruü ceftarur bpftozia in apoftolos 
in lingufs (gneis miffus eft:quod ad lirteram cdrigit idibus mati. 
CLirca cufus mifionem quatruoz confideranda funt.f. Et parte 


1,2 Augsburg, Augsbourg, HANS BURGMAIR 7524-1746 
3 Paris 1503 


4 Augsburg, Augsbourg, 1514 
5 Deutschland, Germany, Allemagne, 16. Jahrhundert, 
16th Century, 16éme siecle 
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manuscripts and to continue their tradition. In his original orna- 
mental borders arranged above or around the body of the text he 
created the typical style of that epoch, which was predominant in 
Italy for a long time and came to influence the whole Western cul- 
ture of print. With the advent of the Renaissance in Germany all 
leading artists, inspired by the wood cut, turned to the printed book 
and its decoration which consisted not only of illustrations but often 
also included ornaments, borders, vignets, initials and the frontis- 
piece. The wealth of decorations created in these decades by the 
ambitious printers and publishers of important printing shops for 
their publications will remain for all time as an eminently artistic 
contribution to the art of book design. The essential ornamental 
forms and possibilities of design has been recognized and tested 
long before the 15th century. The tendril growing out of the initial, 
this most popular motif of Gothic book design probably was the 
model of the ornamental borders. Many early prints betray the in- 
fluence of the artistically handwritten ornament. Often enough does 
the printer in the first decades leave enough room for initials and 
ornaments which, later added by hand, create the impression of a 
manuscript copy, one might almost say, of a reproduction. These 
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early prints form the transition to the strictly typographical book 
with its initials, vignets and marginal borders which were cut in 
wood or metal and then printed. Geometrical motifs consisting of 
the simple elements of point and line alternate with vegetable ele- 
ments, leaf, blossom and tendril. Other models, inspired by antiquity, 
follow: masks and gems, vases, amoretti, animal and human shapes, 
allegorical figures. Contrary to the Gothic concepts of art with its 
as yet entirely naturalistic tendrils, the linear structure of the Renais- 
sance ornaments is less faithful to the model. Oriental influences 
lead to a stricter and rather more constructed, ordered, clear and 
pleasantly dissolving duct of lines. The playful forms of these book 
ornaments are in their essence a further development of the arabes- 
que as their fundamental element. 


Porsau: Erhard Ratdolt, imprimeur augsbourgeois et un des maitres 
allemands de l’incunable, publia & Venise en 1475 les premiers bois 
ornementaux, il mit comme la plupart de ses contemporains toute 
son ambition 4 rivaliser avec la beauté et l’art des manuscrits et a 
poursuivre leur tradition. Ses bordures ornementales placées au- 
dessus ou autour du texte et sans rapport avec celui-ci, donnérent 
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1,2,4 Basel, Bale, Hans HOLBEIN 1523 
3 Basel, Bale, Urs GRAF If1f 
5-8 Straßburg, Strasbourg, vermutlich, presumably, présumable 
Hans BALDUNG GRIEN 7527 
9,10 Basel, Bale, Meister, artist, artiste «I. F.» 1523 
11 Mainz, 16. Jahrhundert 
Mainz, 16th Century 
Mayence, 16éme siecle 
12 Deutschland, 16. Jahrhundert 
Germany, 16th Century 
Allemagne, r6éme siecle 
13 Paris 1544 
14 Venedig ca. 1538 
Venice about 1538 


Venise environ 1538 
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naissance @ un style qui devait longtemps rester prédominant en 
Italie et influencer toute la typographie occidentale. L’apparition 
de la Renaissance en Allemagne incita tous les artistes, sous l'inspi- 
ration de la gravure sur bois, 4 décorer les livres imprimes, non 
seulement en les illustrant, mais aussi en composant des ornements, 
des bordures, des vignettes, des initiales et des frontispices. Et la 
richesse extréme des ouvrages ainsi réalisés gräce au zéle des im- 
primeurs et des éditeurs en fait, restent aux yeux de la postérité, des 
chefs-d’ceuvre de l’art du livre. Bien avant le 15éme siécle, on avait 
découvert et utilisé les formes décoratives essentielles et leurs varia- 
tions. Le rinceau, qui est une évolution de l'initiale et fut un des mo- 
tifs favoris de l'imprimerie gothique, servit sans doute de modele a 
la bordure décorative. Les premiers livres imprimés ne peuvent 
renier l’influence des manuscrits ornés. L’artisan laisse en effet, dans 
les premiéres décades, la place nécessaire aux initiales ou orne- 


ments qui sont ajoutés ü la main: le volume en acquiert le caractére 
d'une imitation, voire d'une reproduction de manuscrit. Ces ouvra- 
ges forment une transition: on en arrive par la suite au livre stricte- 
ment typographique avec ses initiales, ses vignettes et ses bordures 
gravées sur bois ou métal et imprimées. Des motifs géometriques 
issus des éléments les plus simples - point et ligne — se combinent 
avec des motifs végétaux: feuilles, fleurs et rinceaux. Il s'y ajoute 
des sujets d’inspiration antique — masques et camées, vases, amours, 
corps humains ou animaux, figures allégoriques. Contrairement aux 
théories gothiques, qui gardaient au rinceau une apparence trés 
naturaliste, les ornementistes de la Renaissance s’entiennent trés 
peu au modéle réel. Certaines influences orientales ménent ü une 
ligne plus stricte et plus constructive, claire et ordonnée, qui s’ac- 
complit avec logique. L’arabesque est l’el&ement de base qui donne 
naissance a cette ornementation. 


3 Gebrauchsgraphik 10, 1960 


33 


34 


HI AGRICOLAE 
Phrifij, deinuentione 
dialecticalibri tres, 
cum fcholijs Io 
-__annis Mat 
thei 


PARISII?3 
Apud Simonem Colinenm. 
Cie Spee SO, 


Pe 4 ST TEE FE DE TSF FT 


u 


ey OS me SEC TRACY CH GH JOSS AY COSY CH TI | ii 

ee ee 

| Fe { | I ' t Sg | x) al ‘ ; 
SESS SDSS BIS OOD SISOS 


' 
C 
Je ae ir nr one 
ae ? reis ae er 
er 
’ 2: 


y 
nu Ps 
wr rd 


~~ 

4 

Mi; 
A A 
> 


RIES 


es en 


BBB CB BBR 


1,3 Lyon 1559-1569 7, 8,12 Italien, 16. Jahrhundert 
4 Lyon 1558 Italy, 16th Century 
5,9 Frankreich, 16. Jahrhundert Italie, 16éme siecle 

France, 16th Century 10 Basel, Bale, 1562 

France, 16éme siecle 11 Deutschland, 16. Jahrhundert 
6 Paris, GEOFRY Tory, 1529 Germany, 16th Century 


Allemagne, 16éme siecle 
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VITRINES DE COLOGNE 
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Entwiirfe, designs, maquettes: 
1 ATELIER HINTERBERGER 
2 RoLF LEDERBOGEN 
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Wir haben schon wiederholt durch Publika- 
tionen oder Berichte in unserer Zeitschrift 
darauf hingewiesen, daß unter allen deut- 
schen Städten, die heute eine bewußte Ver- 
kehrswerbung betreiben, die Stadt Köln un- 
zweifelhaft an erster Stelle zu nennen ist. 
Diese Anerkennung bezieht sich nicht etwa 
nur auf den Umfang und die Regsamkeit ihrer 
Werbung, sondern fast mehr noch auf die 
äußeren vorbildlichen Formen, durch die sich 
ihre werblichen Verlautbarungen wie vor- 
nehmlich ihre ständig erscheinenden Bro- 
schüren auszeichnen. Von dieser werblichen 
Aktivität und Qualität zeugen nun auch die 
Schaufenster, die das Kölner Verkehrsamt 
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schon seit einiger Zeit im Dienste der städti- 
schen Werbung sinnvoll auswertet. Da das 
Kölner Verkehrsamt gegenüber dem Dome, 
also an einer sehr exponierten und verkehrs- 
reichen Stelle liegt, war es naturgemäß auch 
verpflichtet, dieser besonderen Lage Rech- 
nung zu tragen und bei der dekorativen Aus- 
gestaltung ihrer Schaufenster hohe Ansprüche 
zu stellen. Wenn die Entwürfe dafür nicht in 
der eigenen: Werbeabteilung entstanden, 
wurden stets erfahrene Graphiker als künst- 
lerische Mitarbeiter herangezogen, die ihre 
Aufgabe auch durchweg gut gelöst haben, 
wie es die Photos, die wir hier zeigen, ver- 
anschaulichen. Man darf es dem Kölner Ver- 
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kehrsamt jedenfalls bestätigen, daß es mit 
dieser ständigen Einrichtung beispielgebend 


den anderen Städten vorangegangen ist. 
CARL HEUSSNER 


W. repeatedly have had occasion to point 
out in publications and reports contained in 
our magazine that the City of Cologne no 
doubt ranks first among all those German 
cities that engage in a traffic advertising 
program. This recognition by no means is 
limited to the scope and intensity of this ad- 
vertising, but refers almost even more to the 
exemplary outward forms which distinguish 
the advertising publications of this city, 
above all its uninterrupted flow of brochures. 
Also the window displays which the Traffic 
Office of Cologne has for some time put to 
the service of municipal advertising bear 
witness to the liveliness and quality of this 
advertising. Since the Traffic Office of Co- 
logne is situated opposite to the Cathedral, 
thus occupying a very exposed and much 
frequented locality, it naturally was obliged 
to take this special location into account and 
to make high demands on the decorative 
quality of its window displays. Experienced 
graphic artists were entrusted with all those 
designs which were not created in the city’s 
own advertising studio. The photos repro- 
duced here prove that these graphic colla- 
borators have acquitted themselves well of 
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VITRINES DE COLOGNE 


38 


this task. At any rate the Traffic Office of the 
Cologne deserves credit for having given 
other cities a model to follow with this per- 
manent institution. 


Nous avons déja fréquemment indiqué 
dans notre publication le röle capital joué 
par Cologne entre toutes les villes alleman- 
des qui ménent consciemment leur publicité 
touristique. Et cet éloge ne concernait nulle- 
ment l’ampleur et la variété des moyens em- 
ployés, mais la qualité de la forme, qui se 
fait exemplaire dans la moindre des publica- 
tions, et en particulier dans des brochures 
constamment renouvelées. De cette activité 
remarquable portent aussi témoignage les 
vitrines décorées depuis quelque temps par 
le Syndicat d'Initiatives de Cologne. Celui se 
trouve en face de la Cathédrale - c’est-a- 
dire dans la situation la plus en vue et la plus 
passante de la ville: il faillait nécessairement 
tenir compte de ce fait et conserver dans la 
décoration un soucie d’extr&me qualité. Lors- 
que les maquettes n'ont pas été exécutées 
dans les ateliers du Syndicat lui-m&me, on a 
toujours fait appel au concours de graphistes 
de talent, qui ont su résoudre les problemes 
posés - ainsi qui en témoignent les photos 
reproduites ici. Il convient de constater que 
le Syndicat d’Initiatives de Cologne donne, 
de par cette institution permanente, un ex- 
emple lovable & d'autres villes. 
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Entwürfe, designs, maquettes: 


1,4 REINOLD MEIER 
2 HERMANN KREBS 
3 HERBERT LEMKES 


5 ROBERTO PATELLI 
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Die Postfachabholung gehört zu den unbe- 
stritten allgemein beliebten Einrichtungen 
der Postämter, weil sie den Postempfang 
über ein mietweise von der Post überlasse- 
nes Fach ermöglicht und erleichtert. Einer der 
mancherlei Vorzüge des Postfaches ist es bei- 
spielsweise, daß es die Post früher in die 
Hände des Empfängers bringt, als es über 
die Zustellung möglich ist und daß man die 
Post auch ohne Inanspruchnahme eines Schal- 
terbeamten und außerhalb der Schalterstun- 
den, selbst an Sonntagen, abholen kann. Das 
alles sind Vorteile, die den Empfängern zu- 
gute kommen, und es zeugt auch für die Be- 
liebtheit der Postfächer, daß nicht weniger 
als 296845 von ihnen im Vorjahre in Benut- 
zung waren, wodurch über sie annähernd 
30% aller von der Post beförderten Briefsen- 
dungen den Empfängern ausgehändigt wur- 
den. Leider aber werden nun diese unbe- 


all 


aye op 


es postales _ 


streitbaren Vorzüge vielfach dadurch in 
Frage gestellt, daß nur etwa 20% aller Sen- 
dungen an Postfachinhaber auch als Postfach- 
sendungen bezeichnet und mit der Postfach- 
nummer versehen werden. Entweder hat es 
hier der Postfachinhaber selber versäumt, 
in seinem Briefkopf diePostfachnummer anzu- 
geben, oder auch sonst die Tatsache bekannt 
zu machen, daß er seine Post über das Post- 
fach empfangen will, oder in ebenso vielen 
Fällen unterläßt es der Absender, in der An- 
schrift die Postfachnummer oder auch nur die 
Bezeichnung « Postfach » anzugeben. Um nun 
die dadurch der Post entstehenden Erschwe- 
rungen und Verzögerungen der Postzustel- 
lungen möglichst zu vermindern, wird die 
Deutsche Bundespost im Laufe des Oktobers 
eine Aufklärungs- und Werbeaktion starten 
und sich mit einer aufklärenden Broschüre 
und einem Werbefaltblatt als wesentlichste 


Werbemittel an die Postfachinhaber und wei- 
terhin mit Plakaten und Werbestempeln an 
die gesamte Offentlichkeit wenden. Aufgabe 
dieser Aktion für die Angabe der Postfach- 
anschrift auf den Briefsendungen ist es, die 
Postfachinhaber auf die Vorteile einer rich- 
tigen und vollständigen Postfachanschrift 
aufmerksam zu machen und ihnen eine An- 
leitung zu geben, wie sie sich diese zum eige- 
nen Nutzen sichern können. Gleichzeitig soll 
aber auch in der Öffentlichkeit das Verständ- 
nis für das Anliegen der Post geweckt wer- 
den. Wir begrüßen es sehr, daß die Deutsche 
Bundespost für eine durchaus zeitgemäße 
graphische Durchgestaltung dieser Werbe- 
mittel durch den Graphiker F. G. Boes Sorge 
getragen hat, und hoffen, daß diese Aktion 
mit Hilfe ihrer Werbemittel zu dem ge- 
wünschten Erfolge führen wird. 

EBERHARD HOLSCHER 


Postfach! 


1,2 Werbestempel 

3-5 Titel und Innenseiten einer Broschüre der 
Deutschen Bundespost 

6 Werbeplakat für das Postfach 
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So viel Post! Ist alles für ihn? Das prüft man gteich an Ort und Stelle. 
Sollte wirklich einmal ein „schwarzes Schaf” darunter sein, eine 
versehentlich falsch eingelegte Sendung, dann wird sie gleich arn 
Schelter zurOchgeqeben oder durch den Schlitz gesteckt, der [Gr diesen 
Zweck ber den Postlächern angebracht wurde. So hat der 
Postfachinhaber es der Post beim Mieten des Faches auch versprochen. 
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BORIS SAGEMEML KG 


1,2 Advertising stamps 


3-5 Title-page and inner pages of a brochure 


of the German Federal Mails 


6 Advertising poster for the post office box 


Manche Postfach-Loute sagen „Posischließfach” oder „Schließtach”. 
Post-Fachleute sagen jetzt „Postfach“. Alle sind sich darüber einig, dal), 
ein solches Fach eine gute Sache ist. 

Sonst wäre ja auch die Nachfrage nicht so groß, daß die Post ihr 
kaum nachholen kann ~ leider, leider... Die Postämter In Bremen 
und Mannheim hatten schon In den Jnhren 1878 und 1882 einige 
Postfächer. Auch in Bayern und Württernberg stellte man Versuche 
an. Seit 1901 gibt es Postfächer Oberalt in Deutschland. Ungezählten 
Postbenutzern haben sie viel Zeit und Mühe orspart, weil sie den 
Postempfang erleichtern und beschleunigen. 


Die Post trifft im Postomt ein Mit sicherem Griff werden gleich die 
Postlachsendungen aussortiert. Nach Jedem Posteingang wandern sie 
unverzüglich ins Postfach. Zur Abholung bereit! Wo es die 

örtlıchen Verhältnisse gestatten, kann sich ein Postlachinhaber selbst 
in rabenschwarzer Nacht in den Besitz des dringlich erwarteten, gerade 
eingegangenen Briofes seiner Verlobten setzen. , (soll nur ein Beispinl 
sein). Dunkeimännern und linsteren Geheimniskrämeen aber 

nützt das Postfach wenig. Auf die Frage „Wer hot dieses Postfach. 
sprich?” gibt die Post Auskunft. Wo kämen wir sonst auch hint 


Im Postfach finden Sie gewöhnliche, frexjemachte Briefsendungen, 
Zeitungen, Post: und Zahlungsanweisungen und - sofern Sie selbst 
oder der Absender ea beantragt haben - auch Telegramme. 


Siw werden gebeten, sich an den Ausgabeschalter zu bemühen, 
wenn dort sperrige Briefsendungen auf Sie warten, Einschreibbrief- 
sendunger. Nachnahmebriefsendungen. Wertbriefe, Sendungen, die 
mit Nachgebühr belastet sind, oder Telegramme, für die Sia noch ein 
Schorflein entrichten müssen 

Sie urfahren von Ihrem Glück durch eine Nachricht, die Sie buf post- 
eigenem Papier im Postfach vorfinden. Damit zum Ausgabeschalter 
und der Beamte weiß) Bescheid. Er wird puch nicht zögern, Ihnen einen 
mehr oder weniger namhaften Geldbetrag bar auszuzahlen. 

wenn Sie eine Post: oder Zahlungsanweisung aus dem Postfach yor 
legen, die der Empfangsberechtigte unterschrieben hat 


Was geschieht mit einem Brief, der an einen Postfachinhaber gerichtet 
ist und nicht die Postfach-Nummer, sondern die Hausanschrift 

trägt — wie der Briet der Sigemeh! KG. unten links? Er wird möglicher. 
weise nicht gleich als Posifachsendung aussortiert und kommt also 
erst verspätet in die Postlachverteilstells. Inzwischen hat natürlich 
der Abholer das Fach schon geleert - und = in diesem Fall - die 


Sägemehl KG. sitzt einen Tag länger auf dem Trockenen 


Auch das kommt vor: daß unter dem Bestimmungsort das Wort „Post 
fach” steht, eine Nummer dahinter jedoch selbst mit der scharisten 
Lupe nicht zu entdecken ist... Nachteile über Nachteile! Wenn es das 
Schicksal will, landet die Sendung jetzt im falschen Postfach 

Diese Gefahr besteht besonders dann, wenn der Name des Empfängers 
falsch oder nicht vollständig angngeben ist, Verwechslungen sind nicht 


ausgeschlossen — Verspätungen sind die Folge! 


Die ersten Briefe, die eın Kind schreibt oder von anderen Menschen 
erhält, tragen Hausanschriften, Das also ist das „Normale” — und 6s 


{allt schwer, mit den Blue Jeans gleichzeitig die Vorstellung an den Nagel 


zu hängen, daß die schlichte Postfachanschritt etwas Absonderliches 
sei. Postfachinhaber bitten Pädagogen: „Sorgen Sie dafür, daß schon 
die Kinder wissen. was ein Postlach ist!" Still keimt die Hoffnung. daß 
die Briefpartner von morgen nicht ständig din Hausanschrift 


verwenden — wie es die Brielpartner von heute noch so häufig tun 


Ach, leider laden noch viele Briefbonen von Postfachinhabern 
ausdrücklich dazu ein, nicht die Postlachanschrift. sondern die Haus 
anschrift auf die Antwort zu schreiben. Falsche Briefbagen, wie sie 
gegeniiber und auf der nächsten Seite abgebildet sind 

die Hausanschrift „knallt“ direkt heraus, steht dick im Brielkopf oder 
Datumteid, während die Postfachangabe allzu bescheiden zurücktritt 
Da braucht sich der Postfachinhaber 

nicht zu wundern. wenn die Antworten die Hausanschriften iragen! 


1,2 Timbres publicitaires 

3-5 Frontispice et pages intérieures d’une 
brochure des Postes Fédérales Allemandes 
6 Affiche publicitaire pour la boite postale 


250 000 Postfächer 
in Deutschland! 


Des Postfachs 
tiefere Bedeutung 


Was bekommt man 
durch das Postfach? 


Warum keine 
Hausanschrift | 

auf 

Postfachsendungen? 


Warum muß die 
Postfach-Nummer 
stets dabei sein? 


Tief wurzelt die 
alte Gewohnheit... 


Oder ist der eigene 
Briefbogen der v 
„schuldige Teil"? 
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ALLES ÜBER DAS POSTFACH | 


Wo sollte, Überall dort, wo ein Postfachinhaber so an die Öffentlichkeit tritt, daß 
wo müßte, eine Rückantwort im Bereich des Möglichen liegt! 
wo könnte .die 
Postfachangabe Also: wir begegnen der Postfachangabe z. B. auf 
stehen? Briefumschlägen 
Postkarten 


Drucksachen 

Postwurfsendungen 

Warenproben 

Formblättern des Zahlungsverkehrs 
Absender-Freistempeln 


Postfachbezeichnungen aber auch in 
Anzeigen 

Prospekten 
Firmenverzeichnissen 
Zeitungen 

Zeitschriften 

Broschüren 

Heften 

Landkarten 

Notenheften 

Industrie- und Messekatalogen 


Schließlich steht das Postfach auch auf 
Markenartikelpackungen 


Wi hill: Yr ( x . 
a Ye \ Eine HA-WE-Krawatte 
arenaufschriften 
Mm ufs man haben! 


In allen diesen Fällen heißt die Devise: 

an erster Stelle das Postfach und erst dahinter oder darunter 
Straße und Hausnummer angeben! "Hans Winkler KG P 82, Krawattenfabrik 
Oder aber nur „Postfach“ und Nummer! : ae (22 a) Krefeld 1 - Postfach 208 
So sorgt der Postfachinhaber dafür, daß sich sein Postfach auch wirk 
lich bezahlt macht! 


| 


The P.O.-Box is incontestably one of the most popular facilities o 
postoffice. The mailcan beeasily picked upinabox rentfromtheFec 
Mails. One of the numerous advantages is, for instance, tha 
we i addressee receives his mail sooner than it could be delivered t 
tne home or office, and that he can go and get if himself without b 
V4 \ V4 : dependent on a post office official and even on Sundays. All o 
a is to the profit of the addressee and the popularity of the post o 
boxes is demonstrated by the fact that no less than 296,845 of : 
were in use last year. This means that approximately 30% of al 
mail carried by the postal services reached the addressee vic 
P. O.-box. Unfortunately these evident advantages are frequ 
nullified through the negligence of the correspondents, only 
of whom actually identify their mail as being destined for a F 
box and indicate the number. Either the owner of the box hir 
has failed to mention the box number in his letter head or else 
failed to indicate by some other means that he wishes to rec 
his mail in this way. In an equal number of cases it is the sender 
neglects to indicate the P. O.-box number or even to identif 
mail as P. O.-box mail. In order to reduce the difficulties and de 
in delivery arising from this neglect to a minimum, the Ger 
Federal Mails will start an information and advertising-camp 
in the course of October. By means of an information brochure 
an advertising folder as the main advertising media, the p 
authorities will turn to the owners of P.O.-boxes and will further 
address themselves to a wider public through posters and adv 
ing stamps. This campaign for the indication of the P. O.-box nu 
aims at pointing out to the owners of P. O.-boxes the advantag 
a correct and complete P. O.-box address and instructs them in 
they have to do to really enjoy those advantages. At the same 
however, this campaign is designed to introduce the public to p 


1-4 Innenseiten einer Broschüre der Deutschen 


Bundespost 


1-4 Inner pages of a brochure of the. German problems. We find it extremely gratifying that the German Fe 
Federal Mails Mails have found in the person of F. G. Boes an artist who has ¢ 

1-4 Pages intérieures d’une brochure des Postes an absolutely contemporary design to these advertising medic 
Federales Allemandes we hope that they will produce the desired result. 
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ALL ABOUT THE POST OFFICE BOX 
CE QU’IL FAUT 
SAVOIR DES BOITES POSTALES 


Das ist, verehrter Postfachinhaber, eine gute Überschrift für dieses Schönen Dank 
Kapitel. Denn an den Anfang stellen wir den Ausiruck unserer Hoffnung, für Ihre Einsicht! 
Sie überzeugt zu haben: Es muß etwas geschehen! 

Schon sind wir bei der künftigen Gestaltung Ihrer Geschäfts- und Privat- 

drucksachen. Überlegen wir uns, 

wo Ihr Briefpartner Ihre Anschrift sucht, wenn er an Sie schreibt. 

Er sieht auf: 


* * 

den Kopf bei Briefbogen den Firmennamen bei Inseraten 
Rundschreiben Prospekten 
Rechnungen usw. Katalogen 


Verpackungsaufschriften 
Warenhüllen usw. 


| 
| 


die Absenderangabe beiBriefen den Verlagsnamen bei | 

Postkarten Zeitungen j 

Drucksachen Zeitschriften [1 

Postwurfsendungen Büchern | 
Warenproben Broschüren 
Absenderfreistempeln Heften 
Überweisungen Landkarten 
Postscheckformularen usw Notenblättern usw. 


Dort muß der Hinweis auf das Postfach stehen! Wenn die Postfachan- 

schrift dort klar und deutlich hervortritt, dann werden Ihre Briefpartner | 
von selbst dazu übergehen, ihre Antworten und Zuschriften 

richtig zu adressieren: nicht mit Straße und Hausnummer, sondern mit 
der Angabe „Postfach-Nummer soundso“. 

Daß Ihre Antwortbriefumschläge, Antwortkarten, Bestellkarten, 
Werbeantworten usw. Ihre Postfachanschrift zeigen, dürfen wir sicher 
schon voraussetzen? Auch dafür herzlichen Dank — Ihr Poftamt 
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LSinstitution de boites postales est une de celles qui ont conquis la 
faveur du public, car ces casiers loués par la poste permettent de 
recevoir tres facilement le courrier destiné 4 leur usager. Un des 


nombreux avantages du systeme est qu'on entre en possession de 
ses lettres avant le moment de la distribution et qu’on peut méme 
avoir son courrier hors des heures d’ouverture du bureau, le di- 
manche par exemple, sans l'intervention d'un employé. On s'est 
trés vite rendu compte des qualités de ce servie: la preuve en est 
fournie par les chiffres qui nous disent que, l’an dernier, 296845 boi- 
tes postales étaient louées et qu’environ 30% des envois postaux 
étaient remis 4 leurs destinataires par ce moyen. Il est seulement || 
regrettable que ces incontestables avantages soient remis en ques- 

tion par la négligence des expéditeurs qui n'envoient que 20% des | 
lettres aux adresses des boites postales. Le destinataire oublie, lui | 
aussi, parfois d'indiquer le numéro de sa case sur |’en-téte ou de | 
faire savoir que son courrier doit lui étre adressé de cette maniére; 

bien souvent il laisse & |’envoyeur le soin d’ajouter les précisions re- 

quises. Pour diminuer dans la mesure du possible des difficultés et 

les retards de la poste, les instances supérieures de celli-ci comp- 

tent entamer au mois d’Octobre une campagne publicitaire: une 

brochure explicative et un dépliant seront les moyens essentiels || 
employés pour toucher les usagers, tandis que des affiches et des 
cachets postaux s’adresseront au grand public. Les responsables 
de cette opération se sont donné pour täche de signaler aux loca- 
taires de boites postales l'inter&t d'une adresse chiffré exacte et 


complete, qui ménera @ l'emploi fréquent de celli-ci, et de leur ||) 
montrer comment ils peuvent y arriver dans leur propre intérét; ils 
visent en méme temps 4 attirer l’attention de l'opinion sur cette 
institution. Nous sommes heureux de voir que les Postes Fédérales 
ont confié au graphiste F. G. Boes une réalisation moderne de leurs 
publications, et nous espérons que cette action aura par la-méme 


le succes desire. 
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Tr ump | 


Unter dem hellen Weckruf «Triumph der 
Idee» hatte schon zu Beginn dieses Jahres 
die Regina-Werbegesellschaft mbH in Frank- 
furt a.M. zur Beteiligung an einem allgemei- 
nen Wettbewerb zur Erlangung eines Fir- 
menzeichens für das große Versandhaus 
Neckermann in Frankfurt a.M. aufgerufen. 
Der Wettbewerb war sehr gut dotiert, und 
die Höhe der ausgelobten Preissumme war 
es wohl auch, die viele, ja leider allzu viele 
unberufene Kräfte zur Beteiligung mit ver- 
anlaßt hatte. Nach Schluß des Einsendungs- 
termines stellte sich nämlich heraus, daß nicht 
weniger als 6997, also fast 7000 Entwürfe ein- 
gegangen waren. Diese hohe Zahl und die 
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Minderwertigkeit vieler Einsendungen lassen 
vermuten, daß hier vornehmlich auch solche 
Kräfte mitgemacht hatten, die von der 
Schwierigkeit der Gestaltung eines Firmen- 
zeichens keine Ahnung hatten. Auch scheinen 
sich unter der Anleitung ihrer Lehrer ganze 
Schulklassen aller Gattungen beteiligt zu ha- 
ben, die hier, wohl angelockt durch die Höhe 
der Preissumme, Morgenluft witterten. Das 
Preisgericht hatte also in einer zeitrauben- 
den und tagelangen Arbeit genug zu tun, um 
zunächst einmal die Spreu von dem Weizen 
zu scheiden und auf Grund wiederholter 
Überprüfungen und Durchsichten schließlich 
zu der in den Wettbewerbsbedingungen ge- 


; 1 1. Preis, rst price, rer prix: RENE Weiss eae ene 

| 2 2. Preis, 2nd price, 2¢me prix: DiErEr EINICKE ; ra > { | 

| 3 3. Preis, 3rd price, 3éme prix: G. G. RorH = x are 
4 4. Preis, 4th price, 4eme prix: Robert BERNDT ie 7 


5 5. Preis, sth price, seme prix: RUDOLF KLEIN 


EN a2 
Nr 


derten Zahl von 30 Entwürfen zu kommen, 


die zur Überprüfung ihrer Schutzfähigkeit 
durch Patentanwälte nach München gesandt 
werden sollten. Aus diesen 30 Entwürfen er- 
folgte zuvor noch eine engere Auswahl von 
zehn Arbeiten, von denen je fünf zur Prä- 
miierung und je fünf zum Ankauf von der 
Jury empfohlen wurden. Das spätere Ergeb- 
nis der Überprüfung durch die Patentanwälte 
war freilich insofern nicht erfreulich, als aus 
den für die Prämiierung und die Ankäufe 
vorgesehenen Entwürfen insgesamt fünf Lö- 
sungen ausfielen, da sie den wettbewerbs- 
rechtlichen Anforderungen nicht entsprachen 
und nicht anmeldefähig waren. Daraus ergab 
sich, daß für die Preisverteilung nur noch fünf 
Entwürfe und für weitere Ankäufe keine Ent- 
würfe übrig blieben. Das Preisgericht konnte 
sich auch nicht dazu entschließen und war 
sich einmütig darüber einig, daß keine wei- 
teren Entwürfe zum Ankauf mehr in Vor- 
schlag gebracht werden konnten. Wir zeigen 
hier nun die fünf prämiierten Entwürfe und 
weitere 15 Entwürfe, die von dem Preisgericht 
aus den vorhergenannten 30 Entwürfen für 
eine Veröffentlichung ausgewählt wurden, 
um durch sie den vielen Beteiligten und Inter- 
essenten an diesem Wettbewerbe ein Bild 
von der Vielfalt der eingesandten Lösungen 
zu vermitteln. Es ist begreiflich, daß sich auf 
Grund des Namens « Neckermann » ein sehr 
hoher Prozentsatz aller Wettbewerbsteilneh- 
mer darauf beschränkte, den Buchstaben 
«N» irgendwie abzuwandeln oder durch 
irgendwelche Zutaten wie beispielsweise 
durch Pfeile einen Symbolgehalt zu konstru- 
ieren. Es gab dann weiterhin noch eine ganze 
Reihe von anderen Entwürfen, die zweifellos 
auch einen gewissen Sinngehalt haben soll- 
ten, aber vom Preisgericht nicht gedeutet 
werden konnten. Es kann aber trotz aller 
schwachen und fehlerhaften Lösungen kei- 
nem Zweifel unterliegen, daß sich sehr viele 
der an diesem Wettbewerbe beteiligten 
Kräfte gründlich und ernsthaft mit der ihnen 
gestellten und zweifellos recht schwierigen 
Aufgabe auseinandergesetzt haben, was 


Aue! 


auch die hier gezeigten Lösungen veran- 
schaulichen, von denen manche eine Tendenz 


zu einer ausgesprochen abstrakten Formge- 


bung verraten. EBERHARD HOLSCHER 


With the fanfare of « Triumph of an Idea » 
the Regina Advertising Company Ltd. of 
Francfort on Main had already at the be- 
ginning of this year invited participation in 
an open contest which was to yield a signet 
for the important mail-order firm of Necker- 
mann in Frankfort. The contest had been 
generously endowed and it was probably 
the height of the amounts promised as 
awards which caused many, indeed unfor- 
tunately too many, unqualified individuals 
to participate. After the deadline had passed 
it turned out that no fewer than 6,997, that is 
almost 7,000 designs, had been submitted. 
This vast number and the inferior quality of 
many designs suggest, that in this instance a 
predominant group of persons had partici- 
pated who had no idea of the difficulties at- 
tending the design of a signet. It also would 
seem that entire classes from all sorts of 
schools participated under the guidance of 
their instructors, probably allured by great 
hopes of hitting the jack-pot. As a result, the 
jury had its hands full for days on end sepa- 
rating the wheat from the chaff in order to 
arrive at last and after repeated reconsider- 
ations and comparisons at the number of 30 
designs stipulated by the conditions of the 
contest. These 30 designs were subsequently 
sent to Munich to be inspected by patent- 
attorneys whether they qualified for regis- 
tration under the law. Prior to this, however, 
10 designs were selected from these 30, five 
of which were recommended by the jury for 
awards, and five others of which were to be 
purchased. The result of the patent-attorneys’ 
analysis was, it is true, disappointing as a 
total of five designs among the ones selected 
for awards and purchases could not be ac- 
cepted because they failed to answer the 
stipulations of the contest and for this reason 


TRIUMPH DER IDEE 
Ergebnisse eines Firmenzeichen-Wettbewerbs 


TRIUMPH OF AN IDEA 
Results of a Contest for a Signet 


TRIOMPHE DE L’IDEE 
Résultats d’un concours de marque déposée 


De .» 
si 


Entwürfe, designs, maquettes: 


1 Hans Jrroucu 

2 RupoLF METASCH 

3 GERARD MIEDINGER 
4 Luts Pars 

5 ALEXANDER WAGNER 


6 WOLFGANG FREITAG 
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did not qualify for registration. So it hap- 
pened that only five designs remained to 
‘receive awards and that none were left to 
be purchased. The jury, on the other hand, 
"was unanimous in its decision that no further 


designs were to be suggested for purchase. 
‘We show here the five designs which re- 
‘ceived awards, and an additional 15 designs 
which were selected for publication by the 
jury from among the above mentioned 30 de- 


signs so as to offer to the many people who 


participated or were interested in the contest 
an idea of the variety of the solutions sub- 
mitted. It is understandable that, in view of 
the name of «Neckermann» a very large 
percentage of the contestants contented it- 
self with varying the letter «N» in one way 
‘or another, or else constructed a symbolic 
meaning by adding other elements, such as 
for instance arrows. Besides, there was quite 
a number of other designs, which not doubt 
had equally been meant to convey some 
symbolic meaning which could not, however, 
be interpreted by the jury. In spite of the 
many feeble and faulty solutions there can, 
however, be no doubt that a very consider- 
able part of the contestants have thoroughly 
and earnestly striven to come to terms with 
what indubitably was a very difficult task. 
This fact is evinced by the designs repro- 
duced here, some of which betray a tendency 
towards a definitely abstract type of design. 


5%: le bref slogan «Triomphe de l'idee », 
la S$. A.r.|. de Publicité Regina (Francfort) 
avait annoncé des le début de l’annee un 
concours public devant permettre |’établisse- 
ment d'une marque déposée pour Necker- 
mann, la grande maison de vente par corres- 
pondence de Francfort s. Main. Ce concours 
était richement doté: cette générosité fut 
sans doute le motif qui entraina une trés 
large participation - et provoqua des envois 
peu dignes du niveau général. A la clöture 
des inscriptions, on ne dénombrait pas moins 


Co) 


oe 


de 6997 projets - presque sept mille! Ce nom- 
bre et une certaine médiocrité montre bien 
que la plupart des participants n’avaient 
aucune idée de la difficulté présentée par le 
theme propose. Il semble également que des 
classes entiéres des écoles les plus diverses 
aient travaillé sur ce sujet sous la direction de 
leurs professeurs: l’importance des prix leur 
faisait flairer une bonne affaire. Le jury eut 
donc, des jours durant, fort & faire pour distin- 
guer le bon grain de l’ivraie et, de selection 
en selection, arriver au chiffre de trente ma- 
quettes prevu par les conditions du concours, 
maquettes qui furent tout d’abord envoyées ü 
Munich pour que des avocats de brevets exa- 
minent leur originalité et leur depöt possible. 
Parmi ces trente ouvrages, on en choisit dix, 
dont le jury proposa cinq pour les prix et 
cing pour &tre achetés. Le résultat du con- 
tröle par les avocats fut assez defavorable: 
cing des maquettes retenues s’avererent ne 
pas répondre 4 la jurisprudence sur la con- 
currence et ne pouvoir étre déposées. Il ne 
restait par conséquent plus que cing envois 
qui devraient étre primés; le jury se limita a 
ce dernier choix et décida de ne pas présen- 
ter de suggestions d’achat. Nous reprodui- 
sons ici les cing maquettes couronnées, ainsi 
que 15 autres envois sélectionnés par le jury 
parmi les meilleurs pour montrer aux parti- 
cipants et aux amateurs la variété des en- 
vois. Il est évident que le nom de Necker- 
mann a incité un grand nombre des gra- 
phistes & utiliser la lettre «N » sous diverses 
variations ou avec des adjonctions symboli- 
ques, comme celle de fleches. D’autres en- 
vois voulaient également avoir un sens parti- 
culier, que le jury n'est pas arrivé ü definir. 
Malgré toutes les critiques faites et certaines 
insuffisances, il n'est pas douteux que nom- 
bre d’artistes ont essayé de résoudre séri- 
eusement le probleme difficile qui leur était 
posé. Les exemples reproduits ici le montrent 
éloquemment: on remarque que certains 
trahissent une tendance trés nette a l’abstrac- 
tion. 


Entwürfe, designs, maquettes: 


1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 


EBERHARD KÖHLER 
JOrG HERMLE 

Hans JOACHIM GRIESER 
Hans MOLDENHAUER 
HEınz KNopF 

Uwe Jens WARNKE 
Heınz Knaus 
HEINRICH PENSEL 


RupoLr KLEIN 
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Her 
Der Name Herbert Müller-Dennhof wird 
vielen Lesern dieser Zeitschrift nicht fremd 


sein, denn sie sind ihm schon einmal begeg- 
net, und zwar im Februarheft 1956. Wenn sie 
die Zeit und die Muße haben, bis dahin in 
früheren Jahrgängen zurückzublättern, so 
werden sie sich auch sofort wieder an ihn er- 
innern, weil er die besondere Vorliebe hatte, 
die Geschöpfe seiner zeichnerischen Phan- 
tasie mit höchst aparten und spitzen Nasen 
auszustatten. Und um gleich bei diesen Na- 
sen zu bleiben: sie sind keine Zufallsprodukte 
und auch keine leere Marotte des Künstlers, 
sondern gleichsam die symbolhaften Be- 
weise einer äußerst menschenfreundlichen 
Lebenseinstellung. Denn Müller-Dennhof ist 
einer jener glücklichen Menschen, die gerne 
lachen, der auch bei seiner Arbeit vergnüg- 
lich lacht und der überhaupt keine Gelegen- 
heit ausläßt, um mit allen ihm von der Natur 
gegebenen Organen, sei es Mund, Nase 


oder Ohren, zu lachen. Und nichts ist daher 
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natürlicher, als daß er, erfüllt von so viel Da- 
seinsfreude, auch seine Mitmenschen erfreuen 
und sie zum Lächeln bringen will. Und das 
tut er auch ergiebig mit Hilfe seiner vielge- 
staltigen gebrauchsgraphischen Arbeiten, die 
von einem heiteren Optimismus erfüllt sind, 
dem sich selbst ein savertöpfischer Mensch 
kaum zu entziehen vermag. Niemand wird 
ihm deswegen gram sein und am wenigsten 
die Werbung, die ja nach vielen sauren Jah- 
ren nun schon inzwischen wieder eingesehen 
hat, ein welch bedeutsamer Faktor der Hu- 
mor ist und wie produktiv er sich bei richti- 
gem Einsatz auswirken kann. Wir meinen da- 
mit nicht jenen billigen und krampfigen Hu- 
mor, wie man ihm leider noch allzu häufig 
bei gebrauchsgraphischen Arbeiten begeg- 
net, die an ungekonnte und primitive Kinder- 
zeichnungen erinnern und gar nichts mit Hu- 
mor zu tun haben, sondern nur eine kalte und 
leere Mache sind. Was wir wollen, sind Ar- 
beiten, die von einem echten und lebendigen 


md 


Immer eisen Mia green 


ul Aalen 


Gen baton Bastler 


Pid av aY, St, 


FASER, ea 
‘Boer 


Humor erfüllt sind, und Müller-Dennhof ist 


einer von jenen Graphikern, auf die wir hier- 


bei rechnen dürfen. 
LUDWIG EBENHOH 


Meany readers of this magazine will be fa- 
miliar with the name of Herbert Miller-Denn- 
hof for they have already come across it in the 
February copy of 1956. If they have the time 
and leisure to leaf back through the old 
copies they will immediately recall him for 
his particular predilection of furnishing the 
creatures of his artistic imagination with 
highly distinguished and very pointed noses. 
Let us say something on this subject of noses 
right here and now: they are no mere prod- 
ucts of chance, nor are they any empty va- 
gary of the artist's, but they are in a manner 
of speaking the symbolic proof of an ex- 
tremely benevolent attitude toward human- 
kind. For Müller-Dennhof is one of those 
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happy individuals who like to laugh, who 
also laughs with pleasure while he works, 
and who, on the whole, does not miss one 
single opportunity of laughing with all the 
outer organs nature has bestowed on him, 
be it mouth, nose or ears. Thus there is noth- 
ing more natural but that, full of such a joy 
of life, he should wish to delight his fellow- 
men and to make them smile, too. And this 
is what he actually does in ample measure 
with the aid of a variety of commercial 
graphic productions, which are so brimful of 
a gay optimism that even a sour individual 
can hardly escape their influence. No one 
will bear him a grudge for this, and least of 
all advertising, which after many sourfaced 
years has meanwhile come to realize again 
the importance of the factor of humor and 
what valuable results it produces if properly 
employed. We do not mean by this that 
cheap and facile brand of humor which un- 
fortunately is all too often encountered in 
certain works of commercial art which sug- 
gest the primitive drawings of untalented 
children and which have absolutely nothing 
to do with humor, being nothing but a cold 
and farcical routine. What we should wish 
for, are designs, which are full of a genuine 
and vivid humor, and Müller-Dennhof is one 
of those graphic artists whom we can trust 
to produce them. 


Nombreux sont les lecteurs de cette publi- 
cation auxquels le nom d’Herbert Müller- 
Dennhof sera familier: ils l'ont en effet déja 
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rencontré dans notre numéro de Février 1956. 
Et s’ils ont le loisir de feuilleter nos collec- 
tions, ils se souviendront certainement aussi- 
tot de cet artiste qui s:amusait G donner aux 
créations de sa faintaisie des nez pointus et 
originaux. Pour en rester sur ce chapitre: ces 
nez ne sont pas un produit du hasard ni une 
marotte de l’artiste, mais le temoignage sym- 
bolique d'une sympathie profonde pour I’hu- 
manité. Miller-Dennhof est en effet un de 
ces étres heureux qui aiment ä rire, qui con- 
tinuent ä rire en travaillant, et qui ne perdent 
pas une occasion de rire avec tous les orga- 
nes que leur a donnés la nature — bouche, 
nez ou oreilles. Rien de plus naturel par con- 
séquent que cette joie de vivre se répande 
sur des contemporains qu'il s’efforcera de 
faire sourire eux aussi. Et il s’adonne large- 
ment & cette täche, par l’intermediaire de 
travaux graphiques varies, mais tous pleins 
d’un optimisme allegre et susceptible de tou- 
cher le plus renfrogné. Personne ne lui en 
saura mauvais gré — la publicité moins que 
tout autre, puisqu'on a reconnue apres tant 
d'années améres |'importance du facteur hu- 
meur et de son emploi judicieux. II ne s'agit 
pas la, biensür, de cet humors affecté et 
banal, qu'on rencontre trop souvent dans 
le graphisme publicitaire: celui-la fait son- 
ger a de gauches dessins d’enfants et 
n'est rien d’autre qui un truc vain et froid. 
Ce que nous souhaitons, ce sont des travaux 
pleins d'un humeur authentique et vivant; 
Müller-Dennhof et un des graphistes sur le- 
quels nous pouvons compter G ce point de 
vue. 
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Mit Prof. Carl Otto Czeschka, der am 30. Juli 
1960 im Alter von 82 Jahren in Hamburg ge- 
storben ist, verliert nicht nur die deutsche 
Gebrauchsgraphik einen ihrer Altmeister, 
sondern eine Kunstepoche hat ihren letzten 
Großen verloren, der in seinem Formen- 
schatz zwar nicht mehr ganz dem Jugendstil 
zugehört, dennoch aber dessen Sinn und 
Ethos einer neuen Wahrhaftigkeit der Form 
-in unsere Zeit herüber gerettet hat. War doch 
der Jugendstil der letzte wirkliche schöpfe- 
rische Stil in Europa, Stil in dem Sinne, daß 
er als einziger unter allen Ismen sämtliche 
Lebensgebiete erfaßte und auch den Alltag 
durchdrang. In diesem Geiste ist Czeschka 
noch ein Meister des Jugendstils. 
In Wien 1878 geboren, in dieser leichtbe- 
schwingten Stadt voll Grazie und Scharm, 
fand er schon frühzeitig Anerkennung. Als 
Mitbegründer der Wiener Werkstätten kam 
der junge akademische Maler als Entwerfer 
mit den verschiedensten Materialien und mit 
den unterschiedlichsten Techniken in Berüh- 
rung. So gibt es kein Gebiet der angewand- 
ten Kunst, dem sich sein sensibles Formge- 
fühl nicht zuwandte und mit ihm Meister- 
werke seiner Zeit schuf. Es entstanden kost- 
bare Silbergeräte und Schmuck, zarte Spit- 
zen und Stickereien, Spielzeug, Gobelins, 
Stoffmuster, edle Keramik, Bucheinbände, or- 
namentaler Buchschmuck, manches noch wie- 
nerisch verspielt, aber immer mit einem fast 
selbstverständlichen Sinn für das Wesen der 
gegebenen Technik und den Erfordernissen 
der gestellten Aufgabe. 
1904 meisterte er seinen ersten großen ge- 
brauchsgraphischen Auftrag, die Denkschrift 
für die k. u.k. Hof- und Staatsdruckerei, mit 
einem so ungewöhnlich sicheren Können in 
einem neuen sachlich illustrativen Stil in 
kräftiger Holzschnittechnik, daß ihn dieses 
Werk auch in Deutschland bekannt machte. 
Entwürfe für Wertpapiere des österreichi- 
schen Staates und prunkvolle Kassetten für 
das Kaiserhaus folgten. Hier zeigte er sein 
hohes graphisches Können, verbunden mit 
einer Leidenschaft für Präzision auch im de- 
korativ Repräsentativen, wie es diese Auf- 
gabe erforderte. Im folgenden Jahr schuf er 
seine berühmten Illustrationen für Hebbels 
Nibelungen. Die kühne Flächenaufteilung 
und Komposition, verbunden mit einer unge- 
wöhnlichen Einfühlung in die mittelalterliche 
Welt, erregte auch die Aufmerksamkeit Max 
Reinhardts, der ihm die Bühnenausstattung 
für König Lear übertrug. Czeschka schuf jene 
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CARL OTTO CZESCHKA 
1878 —1960 


eindrucksvollen Bühnenbilder und Figurinen, 
die damals durch ihre geschmackvolle Neu- 
artigkeit Aufsehen erregten. 1908 wurde er 
von seinem Lehramt an der Wiener Kunst- 
gewerbeschule (wo übrigens Kokoschka sein 
Schüler wurde) nach Hamburg berufen. Diese 
Verpflanzung nach Norddeutschland stellte 
den Künstler und Lehrer vor eine schwierige 
Aufgabe, die er als Sendbote einer hochent- 
wickelten Gebrauchskunst, als großer Be- 
fruchter und Anreger mit wienerischem Elan 
überlegen meisterte. Ohne den angeborenen 
tektonischen Sinn und seine festgefügte 
künstlerische Disziplin, verbunden mit einem 
unbeirrbar sicheren Gefühl für klare Sachlich- 
keit, die der nüchternen norddeutschen Ein- 
stellung entgegenkam, wäre das Experiment 
wohl gescheitert. Durch diese glückliche Fü- 
gung wirkte Czeschka und die ihm folgenden 
anderen Wiener Künstler an der Hamburger 
Kunstschule wie ein alles durchdringendes 
Ferment, zu dem sich eine neue fortschritt- 
liche Jugend hingezogen fühlte und die 
Czeschka mit der Kraft seines sublimen Form- 
gefühls erzog, das nicht immer in seinem bei- 
spielhaften Wirken erkannt wurde. Einige 
der heimatlich begrenzten Künstler waren 
besorgt vor dieser Fremdbeeinflussung. Aber 
die schöpferische Tat war stärker und ent- 
kräftete schließlich die grundlosen Bedenken 
der Einheimischen. In Hamburg begann nun 
eine fruchtbare Zeit, indem er neben köst- 
lichen Büchern mit zart-linearen Illustratio- 
nen für den Verlag Westermann vollfarbige 
Kirchenfenster und Glasfenster für Treppen- 
haus und Saal des Gewerbehauses schuf. Im 
Auftrage Schumachers, des großen Hambur- 
ger Stadtbaumeisters, entwarf er die Glas- 
fenster für die Halle der Kunstgewerbeschule. 
Um eine feierliche unsachliche Stimmung zu 
vermeiden, wählte er eine neue Form des 
Hellglasfensters. Die Bildzeichnung wurde 
nur durch die Bleilinien sichtbar gemacht, de- 
ren Zwischenräume zart abgetönte, verschie- 
den dick geschliffene Hellgläser füllen. Schrift 
wurde als dekoratives Mittel in die Schliff- 
gläser eingebaut, die im Licht prismatisch 
funkeln. (Leider schlummern diese Kostbar- 
keiten, die der Kunsthistoriker Dr. Wilhelm 
Niemeyer eine der höchsten Leistungen der 
Verglasungskunst nennt, noch immer in ihrer 
Kriegsverpackung auf dem Boden der Schule 
seines fast 40jahrigen Wirkens.) 

Der Sinn für Schrift und Zeichensprache unse- 
rer Kultur, mit ihrer zwiefachen Pflicht, ihre 
wesenhafte Grundform zu wahren und sie 


gegebener typographischer Anwendung ein 
Reiz feierlicher Anmut aus. Seine spätere 
Schrift « Olympia » ist strenger in ihrer klas- 
sischen Schlichtheit. In den zwanziger Jahren 
entwarf Czeschka den Karton für einen viel- 
farbigen Gobelin, den seine Frau in mühe- 
voller jahrelanger Arbeit auf dem Handweb- 
stuhl webte. Der Gobelin wurde später der 
Hamburger Staatsoper gestiftet. Im Sinne sei- 
ner Einstellung zur angewandten Kunst, die 
auch den profanen Dingen des täglichen Le- 
bens ihre Aufmerksamkeit widmet, sind seine 
Entwurfsarbeiten für L. Wolffs Zigarrenfabri- 
ken, Hamburg, als eine vorbildliche Kultur- 
arbeit zu werten. Mit großer Kühnheit hat er 
hier einem in überholter Tradition erstarrten 
Gebiet in unermüdlicher Kleinarbeit zuneuen 
Ausdrucksformen verholfen, die, einzigartig 
in der Welt, überall Schule gemacht haben, 
so daß heute noch die gesamte Zigarren-Aus- 
stattung in seinem Kielwasser segelt. 

Karl Otto Czeschka war ein empfindlicher, 
zurückgezogener, fast schüchterner Mensch, 
der nichts für seine Publicity tat. Sein Fein- 
gefühl aber war nicht hinfällig weltfremd, 
sondern von durchaus lebenskräftiger Elasti- 
zität. Er war ein virtuoser Zeichner, der eine 
Figur, einen Akt mit der ihm eigenen Ele- 
ganz hinschrieb. Er beherrschte die Natur- 
form meisterhaft, aber er war nie ein Natu- 
ralist. Das Wort « stilisieren » liebte er nicht. 
Für ihn war Stil eine selbstverständliche We- 
senseigenschaft, die nicht durch irgendwelche 
Bemühung gerufen werden konnte. So gab 
es bei ihm keine Formprobleme, er suchte 
nicht, er fand die ihm gemäße gute Form. 
Die ausgesprochene Naturbegabung, durch 
strenge Selbstzucht und unermüdliche Arbeit 
gereift, war skeptisch gegen jedes Kunst- 
philosophieren und -theoretisieren. Er trieb 
zur produktiven Arbeit, dem einzigen Weg 
zur Kunst. Wenn er in den letzten Jahrzehn- 
ten gelegentlich mit seinen ehemaligen Schü- 
lern zusammentraf, die ihn, je älter sie wur- 
den, um so höher schätzten, fanden sie ihn 
manchmal in seine großartige Sammlung von 
Gebrauchskunst Afrikas und Ozeaniens ge- 
nießerisch vertieft. Eine Sammlung, die er, 
von seinem untrüglichen Qualitätsgefühl ge- 
leitet, vor Falsifikaten bewahrt hatte und die 
demgemäß nur aus Spitzenleistungen der 
Kunst dieser Naturvölker besteht. Dasselbe 
untrügliche Qualitätsgefühl machte ihn zum 
Wegbereiter für eine gegenwärtige Kunst, 
die auch das tägliche Leben erfaßt und um 
die es sich lohnt, sich mit demselben Ernst und 
derselben Intensität zu bemühen, wie man 
es von der großen Kunst fordert. 

Das Arbeitsethos, das er auf seine Schüler 
unbewußt übertrug, ist wohl noch höher zu 
werten als das Werk seiner Hände, denn es 
wirkt fort im künstlerischen Gewissen von 
Generationen, auch wenn sie Czeschka nicht 
mehr nennen. Dem hektischen Kunstbetrieb 
der Gegenwart fehlt das feine Organ für 
diese bescheidene Hingabe. Er hat keinen 
Platz für diesen Künstler, der mehr erwirkte, 
als es unsere gebildeten Zeitgenossen auch 
nur zu ahnen vermögen. Ihre Vergeßlichkeit 
wurde beschämend auf seinem letzten Wege 
sichtbar, auf dem ihn nur wenige Getreve 
begleiteten und jene fehlten, die berufen und 
verpflichtet gewesen wären, diesem Künst- 
ler besonderer Prägung durch eine Würdi- 
gung seiner Lebensarbeit die ihm gebüh- 
rende Reverenz zu erweisen. ERWIN KRUBECK 


Una moda elegante 

Carteles de zapatos de Otto Glaser (pags. 2—7) 
La época en la cual la idea de la calidad era el 
elemento decisivo para el püblico, pertenece al 
pasado. Son escasas las personas que realizan 
sus compras basändose ünicamente en este con- 
cepto. El püblico no ha relegado este elemento 
porque no valora la calidad, sino porque la con- 
sidera sobreentendida y ademds porque la 
nueva economia en Alemania ha despertado en 


el hombre, después de sus necesidades esencia- 


les y mediante un elevado standard de vida, el 


deseo y aprecio por articulos refinados y modas 
elegantes. Es evidente entonces que la publici- 
dad no puede operar y argumentar ya con estos 
conceptos. Entre las compafifas que han tirado 
las consecuencias de este sobrio andlisis, se en- 
cuentra la mayor fabrica de zapatos de Europa 
occidental, Salamander AG en Kornwestheim. 
Después de Kuh anälisis ha decidido dar 
un nuevo rumbo a su publicidad ya que justa- 
mente la calidad de sus zapatos goza de un 
renombre indiscutido. Por otra parte debia es- 
cuchar la voz de nuestra época y sobre todo los 
requisitos de la joven generaciön que, bajo la 
influencia del triunfo de la moda italiana, co- 
menzö a elevar sus exigencias. Habiendo reco- 
nocido que el zapato es un articulo de moda, 
la compafifa Salamander AG comenzö una pu- 
blictdad que se habia fijado como meta conven- 
cer al püblico que el zapato de Salamander re- 
presenta, ademäs de todas sus cualidades, el 
Ultimo grito de la moda. Las diversas creaciones 
publicitarias fueron disenadas desde este punto 
de vista, despertando asociaciones de modas en 
el observador. Gracias a este hecho el nombre 
de esta compafiia se encuentra intimamente re- 
lacionado al tépico moda y elegancia. Dentro 
de estos cambios de su publicidad han sido in- 


‘clufdas logicamente las vidrieras, que deben de- 


An - tener al cliente y atraerlo al negocio. Uno de 


los medios publicitarios mds atractivos y en- 


cantadores que fueron utilizados en estas vidrie- 
ras son los delicados carteles creados por el pin- 
tor y artista grafico Otto Glaser. Expresan sobre x 
todo la nueva linea del zapato de Salaman- — 
der AG y son tan sobrios y discretos que insi- | 
nöan la imagen misma del zapato en forma deli E 


cada y fugaz. Eberhard Hölscher f 


Eugene W. Laurents, Nueva York (pags. 8 — 15) 

La publicidad americana ha sufrido en la ültima 
década una evoluciön favorable y positiva. Ha- 
cemos alusién sobre todo al campo de la foto- 
grafia y tipografia. Antes de la guerra las re- 
vistas de modas americanas eran admiradas 
sobre todo por sus trabajos fotogräficos y nom- 
bres como R. Avedon e Irvin. Penn obtuvieron 
renombre internacional: Después de la guerra 
la tipograffa recibe una expresiön propia. Los 
ensayos tipogräficos creados antes de la guerra 
en Europa fueron adoptados y desarrollados con 
tanto éxito que el lenguaje tipogräfico que re- 
sulf6 es netamente americano inspirando a su 
vez a numerosos artistas europeos. Se trata con 


frecuencia de una tipografia juguetona sin ser 


frivola. Conoce la simetria y la asimetria, acata 
las leyes que rigen la tipografia y en el mismo 
instante logra olvidar todo lo valedero hasta ese 
momento. Es extraordinario observar como de un _ 
aparente desorden de diversos tipos y lineas ha | 
sido creado un ente-artistico convincente, que 
cumple asf con su cometido publicitario. Los 
trabajos de disefiadores americanos presentados 
frecuentemente en esta revista atestiguan la ve- 
racidad de esta afirmaciön. Las caracteristicas 
de la fotografia y tipografia americana se ven 
reflejadas una vez mäs en los trabajos del dise- 
fiador Eugene W. Laurents. Laurents pertenece a 


la joven generaciön de los EE.UU. Naciö en 
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N el volümen del afio siguiente, asi 


o en el «American Institute of Graphic Arts 


en Slkies, campo en que adquiere pronto ver- 
_ dadera maestria. Prefiere temas cotidianos en 
los que la mayoria no repara. Los yisualiza en 
forma gräfica, en colores, sobre todo como ar- 
tista. Justamente en esia caracteristica encon- 
tramos la fuerza e intensidad de sus fotografias 
_ que otorga a sus creaciones presentes y futuras 


originalidad y hermosura. Hans Kuh 


Escenas infantiles de Hans Theo Richter 

(pags. 16—21) 

Con media docena de arrugas artisticas sobre 
la frente, un par de gruesos anteojos, inclinado 


todo ojo y manos encontramos al casi sexagena- 
rio professor Hans Theo Richter (como si se hu- 
biese dibujado a si mismo) sentado en el banco 
de un campo de juegos. Dibuja las mismas es- 
cenas que hace un siglo dibujara su romäntico 
tocayo Ludwig: algunas peleas, hamacas, dibu- 
jos en la arena, corridas deträs de una pelota y 
el constante tira y afloja entre la madre y el hijo. 
Pero las creaciones de ambos artistas son tan 
diferentes como un daguerrotipo y la fotografia 
de un rador. La pluma de Hans Theo Richter es 
superior a una instantänea; no solamente apre- 
hende el momento de un movimiento, ‘sino pa- 
rece adelantarse al mismo. El elemento fragmen- 
tario de la linea artistica sugiere al mismo 
tiempo el instante anterior de un movimiento. ‘El 
-dibujante no ha decidido ain si desde el punto 
de vista litogräfico vale la ‘pena una fase ob- 


As. 


especie de moviniento bésico (el principio. de la 
‘ pierna de apoyo y juego transmitido a toda la 
| sitvacion del blanco y negro); de estas mismas 
lineas. Fee las més esquemal icas que aE IAS 


como si estuviera presto para un salto, pero: 


-serveda, cuando ya la he retenid - ‚una técnica 
xcelen En que logra cau- 


posible un hecho cuya realizaciön ocurre por lo 


general solamente en vagos suefios: la unién de 
dos campos completamente aislados del arte 


grafico. / Armin Eichholz 


Alan Fletcher (pags. 22— 27) 

Entre Inglaterra y los EE. UU. ha evolucionado 
en los Ultimos afios, un dinämico cambio de 
ideas en el campo del arte gräfico publicitario. 
Diversos continentales anglo-sajones encuentran 
en aquel enorme pafs mejores posibilidades. 
Uno de los representantes de la joven genera- 
ciön artistica, Alan Fletcher, se incorpora a la 
fila de aquellos que se mudaron a los EE. UU. 
retorna ndo con importantes trabajos y encargos. 
Habiendo finalizado sus estudios en la «Central 
School of Arts and Crafts» y en el «Royal College 
of Art» en Londres, obtuvo un «Fellowship» para 
la «Yale University of Design and Architecture». 
Trabajö en diversos estudios en forma indepen- 
diente y colaborö ademds para la «Container 
Corporation of America» en Chicago y la re- 
vista «Fortune» en Nueva York. Habiendo retor- 
nado en 1959 a Londres, comenzö un taller pro- 
pio y su escuela, la «Central School», le did 
oportunidad de dictar clases. En la actualidad 
encontramos entre sus comitentes a compafias 
de renombre como Pirelli, British Transport Com- 
mission, Balding & Mansell y Penguin Books. Ade- 
mds es director-artfstico én’ Europa de Time Life 
International. Sus trabajos se destacan con clari- 
dad!dentro del desorden de problemas cotidia- 
nos con los que se debe ocupar la mayoria de 
los jovenes disefiadores. Para este artista una 
tipografia excelente es tan importante como el 
elemento pictorico mismo que prefiere traducir 
a un lenguaje simbölico. Entre los disefiadores 
que, en forma consciente, se limitan en esta 
forma, encontramos solamente unos pocos que 


logran crear soluciones tan versätiles y origina- 


les. Por estas razones deseamos que Alan Fletcher 
evolucione y trabaje en la direccién y rumbo 


que ha encaminado. meyer london 


Filetes ornamentales de los siglos XV y XVI 
(pags. 28— 35) 


Erhard Ratdolt, maestro alemän del incunable 


found parte del realismo. ie ret pee hal cee 


la cultura tipogräfica occidental. A comienzos. 


del Renacimiento en Alemania, todos los artistas | 


inspirados por el grabado en madera, se dedi- 
can a la tipografia del libro y a sus ornamentos; 
no solamente su ilustraciön sino tambien al puro 
ornamento, filete, vifteta, iniciales y portadas. 
Los resultados de la ambiciön de tipögrafos y 


editores son las obras creadas durante estas - 


décadas que pertenecen al apogeo del arte tipo- 


' grafico del libro. Las posibilidades y formas 


esenciales del ornamento han sido reconocidas 


y ensayadas mucho antes del siglo XV. Los sar- 


. mientos que crecen alrededor de la inicial, mo- 


tivo preferido del arte gético, representan po- 
siblemente el modelo del filete ornamental. Tra- 
bajos anteriores no niegan la influencia de los 
artisticos manuscritos. Durante las primeras dé- 
cadas, el re deja espacio libre para ini- 
ciales y ornamentos que agrega en forma ma- 
nual, transmitiendo la impresiön de una imita- 
ciön de manuscritos, casi diriamos de_reprodu- 
cciones. Estos trabajos representan el puente que 
nos lleva al libro exclusivamente tipogrdfico 
con sus iniciales grabadas en madera y metal, 
con sus vifietas y filetes: Motivos geométricos de 
elementos simples como el punto y la linea, se 
alternan con plantas, hojas, flores y sarmientos. 
Gracias a la influencia cläsica antigua se agre- 
gan mäscaras y piedras preciosas, jarrones, cu- 


pidos, cuerpos humanos y animales y figuras ale- 


göricas. El arte götico crea adornos naturalistas, 


la construccién del ornamento renacentista tiene 


poco que ver con su modelo. Influencias levan- 


tinas inspiran una delineacién mds sobria, cons- 
tructiva y ordenada. El elemento bäsico del 
juego de imägenes de este arte ornamental es 


el arabesco. Walter Leonhard 


Vidrieras de Colonia (pags.36—39) - 


Tanto por medio de publicaciones como de in- 


formes hemos senalado repetidas veces en nues- 


tra revista, que entre todas las ciudades alema- 


nas que se dedican a realizar una elias ! 


para sus medios de transportes, la ciudad de a 


<. 


Colonia se encuentra indudablemente ‘2 

término. Este elogio no se refiere so ‘ 
la cantidad y dinamismo de su pt 
sobre todo a la ar a ’ 


_ propio en publicitario, han sido con- 


_ fiados a artistas de renombre y experiencia que 


solucionaron su problema en forma correcta 


como lo demuestran las fotografias reproduci- 


das aqui. Podemos constatar una vez mds que 
el Ministerio de Transportes de Colonia se en- 
cuentra, gracias a esta instituciön permanente, 
a la vanguardia de todas las otras ciudades ale- 


manas. Carl Heussner 


Correspondencia a través del apartado postal 
Una accion publicitaria y educativa del Correo 
-Federal Aleman (pags. 40 —43) 

Una de las instituciones postales mds populares 
es el apartado postal ya que facilita la recep- 
ciön del correo a través Ye una casilla postal 
alquilada. Una de las ventajas es, por ejemplo, 
que el correo llega a manos del destinatario 
con mayor rapidez y que es posible retirar la 
eorreepondelicia a todas horas inclusive domin- 
gos. Estas ventajas favorecen al destinatario. 
Reflejo fiel de la aceptaciön general de 
casillas es que durante el ano pasado fueron 
utilizadas 296.845. Este hecho significa que 30% 
de la correspondencia ha Ilegado a su destino 
mediante esta instituciön. Por otra parte las 
ventajas se ven disminuidas ya que solamente 
.20% de todas las remisiones destinadas a posee- 
dores de dichos apartados especifican el nü- 
mero del mismo. Los motivos de esta omisiön 
son multiples. Es posible que el poseedor de la 
casilla de correos no ha detallado en su carta 
el nümero del apartado, por otra parte frecuen- 
temente no ha especificado que desea recibir 
su correspondencia a traves de este medio; asi- 
mismo el remitente omite muchas veces especifi- 
car en la direcciön el nümero e inclusive no men- 
ciona siquiera la designaciön «Casilla de Co- 


rreos». Afin de reducir las dificultades y demoras 


 ocasionadas por estas razones, el Correo Federal 


Aleman comenzarä en Octubre una acciön edu- 


cativa y publicitaria. Mediante un folleto ex- 


plicativo y un prospecto publicitario se dirigirä 


a los -poseedores de apartados postales y ade- 
més _ mediante carteles y sellos publicitarios al 
piblico en we lo meta de esta acciön afin 


erm es lamar la aten- 


le central, fué- pelle een ea. 
en Fr do de Wetlacte cnlidad ealcticy. 


deseamos que mediante esta publicidad la cam- 


~ pafia cuente con el éxito deseado. 


Eberhard Hölscher 


El triunfo de la idea 

Resultados de un concurso (pags. 44—49) r 
«El triunfo de la idea», tal era la consigna me- 
diante la cual a principios de este afio, la agen- 
cia publicitaria Regina mbH en Frankfurt a.M. 
invitö a la participaciön de un concurso dedi- 
cado a la creaciön de una rübrica para la 
enorme casa de exportaciön Neckermann en 
Frankfurt a. M. Las condiciones de este concurso 
eran excelentes al igual que su premio, razon 
por la cual fueron presentados muchos, quizds 
demasiados trabajos. En los ültimos dias del 
plazo fijado habian sido remitidos nada menos 
que 6.997 o sea casi 7.000 disefios. Esta enorme 
cantidad y la mediocre calidad de muchos tra- 


bajos dan lugar a la suposicién que habian par- 


ticipado diversas personas que no tenian idea 


de la dificultad y complejidad que acarrea el 
disefio de una rübrica. Ademäs parecen haber 
participado clases enteras guiadas por sus maes- 
tros, que indudablemente deseaban aprovechar 
la oportunidad de ganar la tentadora suma 
ofrecida. El jurado tuvo que trabajar durante 
varios dias tratando de separar el grano de la 
paja, para llegar después de diversas seleccio- 
nes a 30 disefios que concordaban con las con- 
diciones del concurso. Estos trabajos debian ser 
remitidos a Munich para ser examinados y paten- 
tados. De estos 30 disefios fueron seleccionados 
ademas 10 trabajos de los que 5 debian ser pre- 
miados y los 5 restantes fueron recomendados 


por el jurado para su adquisiciön. El resultado 


del examen realizado por los agentes de paten- 


tes fUé desagradable ya que de los disefios anti- 
cipados para su adquisiciön o premio, 5 debian 
ser suspendidos ya que no concordaban con las 
eoritiaiages legales. De todos estos hechos re- 
sulta que quedaron solamente 5 disefios para 
ser premiados y ningun trabajo para su adquisi- 
cién. El jurado decidiö con unanimidad que le 
era imposible sugerir otras creaciones para la 
compra. Afin de ilustrar la variedad de las solu- 
ciones remitidas reproducimos aqui los 5 disenos 
premiados y ademds 15 de los 30 trabajos se- 
leccionados por el jurado para su publicaciön. 


Es evidente que el nombre «Neckermann» fué la 


genes mo- : 
dernas Py través dale maf Ha F. G. Boes y 


- correctas no hay lugar a dudas 


cuyo contenido no pudo : 


jurado. Pese a las soluciones 


de este andlisis. Asimismo encontramos ¢ 


dable tendencia hacia un formaciön de mmole 


nes original y abstracta. Eberhard Hölscher | 


Herbert Müller-Dennhof (pags.50 — 55) 

El nombre de Herbert Müller-Dennhof no resul- 
tara exiraiic para numerosos lectores de nues- 
tra revista ya que les fué presentado en Febrero 
de 1956. Si tuviesen el tiempo y tranquilidad de 
hojear los volumenes de afios anteriores segura- 
mente recordarän de inmediato a este artista 
ya que tenia la predileccién de dotar a las cria- 
turas de su fantasia creadora de narices tan ori- 
ginales como puntiagudas. Para no apartarnos 
del tema de estas narices debemos constatar que 
no son productos casuales ni tampoco antojos 
artisticos sino ejemplos simbölicos de un tem- 
peramento humano y ‚amable. Müller-Dennhof 
pertenece a aquellas personas que rien con 
gusto, que rien atn cuando trabaja y que en 
general, no deja pasar una oportunidad para 
refr con todos los örganos que la naturaleza le 
diera, la boca, la nariz o las orejas. Por lo tanto 
es natural que este artista tan Ileno de alegria y 
vitalidad desea alegrar al pröjimo arrancändole 
una sonrisa. Realiza esta meta mediante sus ver- 
sätiles creaciones en el campo del arte grafico 
aplicado, colmadas de fresco optimismo de cuyo 
encanto no puede sustraerse ni siquiera el gru- 
fién y malhumorado. Nadie le guardara rencor 
por ello, menos an la publicidad que después 
de varios afios amargos, ha reconocido la im- 
portancia del humor y cuän productivo puede 
ser, utilizado en el momento oportuno. No nos 
referimos a aquel humor barato que encontra- 
mos con tanta frecuencia en trabajos grdficos 
que nos recuerdan a dibujos infantiles primiti- 
vos y carentes de todo talento y que por otra 
parte poco tiene que ver con un verdadero sen- 
tido del humor. Nosotros deseamos trabajos que 
expresen un sentido del humor sincero y /leno 
de vida. Müller-Dennhof es uno de los artistas 


capaces de realizar este deseo, Ludwig Ebenhöh 
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UNSTAUSS BELLUN NGEN 


FE RT Tian 
Oktobe \ Be Kunstausstel- 


Bis 15. Oktober: MÜNCHEN, Glasmalerei und Mosaik aus 
alter und neuer Zeit 


Bis 16. Oktober: MÜNCHEN, Bayerische Staatsbibliothek: 
Bayerns Kirchen im Mittelalter - Handschriften und Urkun- 
den aus bayerischem Staatsbesitz 


Bis 16. Oktober: BREMEN, Ausstellung: Steiermärkischer 


Kunstverein, Werkbund Graz (Österreich) 


Bis 23. Oktober: MANNHEIM, Überblick über die Arbeiten 
der Folkwangschule für Gestaltung (Werkkunstschule der 
Stadt Essen) 

Bis 23. Oktober: MÜNCHEN, Herbstausstellung des Berufs- 
verbandes bildender Künstler München 

Bis 30. Oktober: MÜNSTER (WESTF.), Meisterwerke des Gold- 
und Silberschmiedehandwerks 

Bis 30. Oktober: MÜNCHEN, Jubiläumsausstellung 

«150 Jahre Oktoberfest » 

Bis Mitte November: NÜRNBERG, Sonderausstellung des 
Kupferstichkabinetts des Germanischen Nationalmuseums: 
Die deutsche Druckgraphik der 1. Hälfte des 19. Jahrhunderts 
Bis 9. Dezember: PFORZHEIM, Kunst- und Kunstgewerbever- 
ein Pforzheim e.V.: Sonderausstellung Theodor Werner, Mün- 
chen 

Bis Dezember: HEIDELBERG, Völkerkunde-Sammlung der 
Portheim-Stiftung: Ausgewählte Gegenstände der Kunst und 
des Kunsthandwerks fremder Völker, Sonderschau: Kunst der 
Südsee 

Bis Dezember: HEIDELBERG, Ausstellung des Deutschen Apo- 
theken-Museums im Schloß 

Bis 31. Dezember: MÜNCHEN, Prähistorische Staatssamm- 
lung: « Ausgrabungen in der Keltenstadt bei Manching-Funde 
und Forschungen im vindelikischen Fürstenbesitz » 

Bis 31. Dezember: WIESBADEN, Ausstellung « Deutsche Kul- 
tur im Osten», Sammlung Nassauischer Altertümer: Mittel- 
alterliche Plastik und Kleinkunst 

8. bis 17. Oktober: FRANKFURT AM MAIN, SH 
anläßlich der Französisch-Deutschen Woche 

9. Oktober bis 13. November: KARLSRUHE, Badischer Kunst- 
verein: Ausstellung Oskar Schlemmer, Graphik 

15. bis 26. Oktober: MÜNCHEN, 5. Deutsche Kunst- und Anti- 
quitätenmesse 

Ab 16. Oktober: RECKLINGHAUSEN, «Synagoga», edle 
jüdische Kunst 

16. Oktober bis 20. November: HANNOVER, Kunstverein: 
Hans Purrmann und Alfred Löcher 

19. Oktober bis 11. Dezember: MÜNCHEN, Deutscher Künst- 
lerbund 

Ab 21. Oktober: MÜNCHEN, Paul Signac: Ölbilder, Aqua- 
relle, Zeichnungen 

22. Oktober bis 20. November: BREMEN, El Punto, Ibiza/Ba- 
learen: Lacktafeln und Mischtechnik 

22. Oktober bis 21. November: BAMBERG, Herbstausstellung 
der Bamberger Künstler 


Oktober: KÖLN, Italienische Malerei des 19. Jahrhunderts 


CASTELL 


TERAGRAPH 


der neue Stift für Techniker und Künst- 
ler. Die leicht gewölbte Form schmiegt 
sich in idealer Weise der Hand an. Die 
Gewichtsverteilung vermittelt ein ver- 
feinertes Gefühl für die Strichführung. 
Der Tekagraph ist mit der normalen 
Castell-Zeichenmine ausgestattet, die 
nach dem bewährten TK-System vor- 
geschoben und festgehalten wird. 


kormschön 
zweckentsprechend 


handlich 


9603| Tekagraph, 3-flächig 
Tekagraph, rund 


A.W. FABER-CASTELL-STEIN BEI NÜRNBERG 
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Das strahlendste 
SalchenEnlakop meines Lebens! 


Graphiker J. aus D. schreibt: Der Kunde saß schon auf 


der Treppe und noch ließ die zündende Idee auf sich 
warten. Da — 5 Minuten vor 12 — entsann ich mich 
eines eindrucksvollen Inserates, eilte zum Photohändler 
und erstand flugs das wohlfeile Original-Liesegang- 
Antiskop. Als dann der Kunde um 12 den 32-seitigen 
Prospekt glücklich in Empfang nahm, da wußte ich: 
ANTISKOP ist das strahlendste Zeichen-Episkop 
meines Lebens! Sichern auch Sie sich das maßstab- 
gerecht vergrößernde und 
verkleinernde ANTISKOP. 


Graphiker, die antiskopen, 


haben mehr vom Leben! 


> 
Er} 
© 
2 
o 


STAHLSTICHPRAGUNGEN 
GEPRAGTE ETIKETTEN 
BANDEROLEN, ANHANGER, USW. 


$$ 4a 2109 91 


CURT SCHELL 


BERLIN-LICHTERFELDE, MARGARETENSTR. 19 


RUF: 76 4709 
hit ER) ” 
MARKEN ZEICHEN SCHRIFT & 
esta lung, a 


EWALD HOKER GEBRAUCHSGRAPHIKER- LOHNE (WESTF)-BHE.- 
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TERT VORLESUNGSPLAN. Die « ne für Ab- 
satz- und Werbeforschung e.V. », die von den Mitgliedsfirmen 
der Gesellschaft Werbeagenturen (GWA) auf dem Münchener 
Werbekongreß 1959 gegründet wurde, hat sich nach ein- 
gehenden Vorverhandlungen mit dem Senat der Wirtschafts- 
hochschule Mannheim entschlossen, die Hochschule in For- 
schung und Lehre auf dem Gebiet der Werbewissenschaften 
aktiv zu unterstützen. Diese Unterstützung ist mit keinerlei 
Auflagen von seiten der Fördergemeinschaft verbunden. 

Es ist dies der Anfang einer Zusammenarbeit, die dazu bei- 
tragen soll, den dringenden Bedarf der Werbewirtschaft nach 
wissenschaftlich qualifiziertem Nachwuchs zu decken. An der 
Wirtschaftshochschule Mannheim wird eine Pflegestätte für 
die Forschung und Lehre der Werbewissenschaften entstehen 
und die Ausbildung wissenschaftlich geschulten Nachwuch- 
ses für die Führungskräfte in der Werbewirtschaft vornehmen. 
Ein ausgewähltes Programm an Vorlesungen und Seminaren 
wird bereits im Wintersemester 1960/61 geboten. Nähere An- 
gaben erfolgen in Kürze. 

Seit längerem besteht auch eine Zusammenarbeit zwischen 
Fördergemeinschaft und Prof. Dr. Dr. Herbert Wilhelm, Braun- 
schweig, der sich insbesondere mit der volkswirtschaftlichen 
Bedeutung der Werbung innerhalb der Freien Marktwirt- 
schaft auseinandersetzt. Die Fördergemeinschaft ist bemüht, 
auch andere Hochschulen zur Einrichtung von Ausbildungs- 
stätten für den wissenschaftlichen Nachwuchs im Bereich von 
Absatz und Werbung zu gewinnen. 


BESPRECHUNGEN 


Die zweite Auflage des im Jahre 1922 bei Fritz Gurlitt erschie- 
nenen Kataloges des graphischen Werkes von Lovis Corinth 
umfaßt die Arbeiten der Jahre 1891 bis 1920 und enthält ein 
beschreibendes Verzeichnis der Werke 1-452. HEINRICH 
MÜLLER hat sich nun der überaus dankenswerten Aufgabe 
unterzogen, auch die späteren graphischen Arbeiten in einem 
WERK-KATALOG zu erfassen, der in einer numerierten Auf- 
lage unter dem Titel « DIE SPATE GRAPHIK VON LOVIS CO- 
RINTH » mit Unterstützung der Lichtwarkstiftung in Hamburg 
erschienen ist und durch die Galerie Wolfgang Gurlitt in Mün- 
chen ausgeliefert wird. Dieser Katalog beginnt mit Nr. 453 
und endet mit Nr. 918 und enthält gute und nicht zu kleinfor- 
matige Reproduktionen aller verzeichneten Werke. Heinrich 
Müller hat mit Unterstützung von Freunden des Künstlers 
eine sehr sorgfältige Arbeit geleistet und sich vor allem der 
Mühe unterzogen, unter aktiver Mitwirkung von Frau Char- 
lotte Berend-Corinth den Nachlaß des Künstlers in New York 
kritisch zu sichten, wobei er auf mehr als 100 Blätter stieß, die 
ihm selber bisher noch unbekannt geblieben waren. Trotz 
aller Sorgfalt, die er aufwandte, wird dieser Katalog viel- 
leicht doch noch nicht Anspruch auf absolute Vollständigkeit 
erheben können, da infolge der kriegsbedingten Verhältnisse 
noch manche Werke nachträglich auftauchen können. Das 
tut jedoch diesem Werke keinen Abbruch, denn jeder Ver- 
ehrer Corinths kann hier noch Entdeckungen machen, wenn 
er den Katalog einer eingehenden Betrachtung unterzieht, 
und er wird immer wieder staunen über die ungeheure Vehe- 
menz und den Elan, die aus diesem späten graphischen Werke 
sprechen und es zu einer erschütternden Dokumentation eines 
künstlerischen Gestaltungswillens machen. Auch kann man 
höchst interessante Vergleiche aufstellen, wenn man etwa 
Corinths graphischen Zyklus um Friedrich den Großen den 
entsprechenden Zeichnungen von Menzel gegenüberstellt. 
Schließlich sei noch besonders hervorgehoben, daß dieses _ 


von 


am Sonntag ! 


[7 


macht die Auflage 


1959 | 1.273.743 
1958 | 1.111.842 
1957 | 970.553 | 
1956 | 755.501 | 


VERKAUFT 1960 | 1.380.260% | 


1959 1.071.742 | 
1958 951.751 | 
1957 765.607 | 
1956 589.777 | 


1} 
|| 
GEDRUCKT 1960 | 1.565.373 * zZ 


* Il. Quartal 1960 (IVW); alle anderen Zahlen sind Jahres-Durchschnitts-Auflagen. 


| hriftenreihe « Ein Beitrag zur Geschichte der Verpak- 


__kungsindustrie », die das INSTITUT FUR VERPACKUNGS- 


TECHNIK DER LUBECAWERKE GMBH IN LUBECK heraus- 
gibt, ist vor kurzem das Heft 7 erschienen, das den Titel « DIE 
VERPACKUNG IM WANDEL DER ZEIT » führt. Sein Verfasser 
ist PAUL KETTEL, ein ausgezeichneter Kenner der Materie, 
der es verstanden hat, dieses Thema auf einem verhältnis- 
mäßig knappen Raume dennoch umfassend und in einer sehr 
fesselnden und lesenswerten Form abzuhandeln, wobei seine 
Ausführungen noch durch eine Folge von zum Teil farbigen 
Bildbeispielen erläutert und veranschaulicht werden. Wer 
also diese erste zusammenfassende Darstellung der Ge- 
schichte des Verpackungswesens gerne besitzen möchte, der 
darf sich getrost an das oben genannte Institut in Lübeck wen- 
den, das ihm diese hübsche Broschüre gegen eine Anerken- 
nungsgebühr von 2 DM bereitwillig zur Verfügung stell. eh 


Der KINDERBUCHVERLAG BERLIN hat kürzlich unter dem 
Titel « ALAEDDIN (nicht etwa Aladdin) UND DIE WUNDER- 
LAMPE» ein Buch herausgebracht, das, von diesem Märchen 
abgesehen, noch vier andere der schönsten Geschichten aus 
Tausendundeiner Nacht enthält. Die Märchen sind bekannt, 
und was uns hier interessiert, sind die vielen einfarbigen Illu- 
strationen und die ganzseitigen farbigen Blätter, die EVA 
JOHANNA RUBIN beigesteuert hat. Wir haben den Eindruck, 
daß es sich bei dieser wohl noch jungen Künstlerin um eine 
gute und gewandte Zeichnerin und eine ausgesprochen illu- 
strative Begabung handelt, von der wir noch manche schöne 
Arbeit erwarten dürfen. Nur möge sie sich hüten, nicht dem 
gefährlichen Einfluß der an sich so guten tschechischen Kin- 
derbilderbücher zu unterliegen. eh 


«STILL IM AUG’ ERGLANZT DIE TRANE» - dieser Titel für 
ein Liederbuch, das schon vor einiger Zeit im GEORG-WE- 
STERMANN-VERLAG erschienen ist, mag uns in unserem an- 
scheinend so seelenlosen Atomzeitalter im ersten Augenblick 
höchst unzeitgemäß und sogar etwas kitschig anmuten. Wenn 
wir es dann aber aufgeschlagen und einige dieser alten und 
halbvergessenen Lieder gelesen haben, dann überkommt uns 
ein mit leiser Komik untermischtes Gefühl der Rührung, über 
das wir selber ein wenig verwundert sind. Und wir erinnern uns 
dabei an unsere Kinderzeit, da unser Dienstmädchen in der 
Küche mit schluchzender Stimme das traurige Lied sang vom 
Mariechen, die weinend im Garten saß, während neben ihr im 
Grase das unschuldige Kind ihrer Liebe schlummerte. Oder 
wir finden darin andere alte und naive Weisen, wie die Ra- 
senbank am Elterngrab oder das erschütternde Seemanns Los, 
die wir selber einstmals in einer schon vorgerückten Stunde 
laut mitgesungen haben. Kurzum, solche und andere rühr- 
selige Lieder - es sind insgesamt 60 - aus einer Zeit, die gar 
nicht einmal allzulange hinter uns liegt, haben HARRO TOR- 
NECK und HERMANN MÄHRLEN gesammelt und in einem 
sehr hübsch aufgemachten Buche vereint, das seinen beson- 
deren Akzent durch die Mitarbeit von BELE BACHEM erhält, 
die eine reiche Fülle von ein- und mehrfarbigen Illustrationen 
mit leichter Hand über das Buch, das übrigens nicht nur die 
Liedtexte, sondern auch die Noten dazu enthält, hingestreut 
hat. Wir wiederholen also, daß wir diese Liedersammlung für 
ein höchst verdienstvolles Unterfangen halten, weil sie ganz 
dazu angetan ist, uns Stunden höchst besinnlicher Einkehr zu 
bescheren. eh 
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methode sinnvoll und richtig sei oder nicht; wir möchten nur 
mit besonderem Nachdruck auf die ganz vorzügliche an- 
schauungskräftige und unserem heutigen Form- und Farb- 
gefühl entsprechende Bebilderung durch CELESTINO und 
MARIANNE PIATTI-STRICKER hinweisen. Wir können uns im 
Augenblick nicht an ein ähnliches gutes Lehrwerk in Deutsch- 
land erinnern. eh 


Sigrid HEUCK, Das Mondkuhparadies. 30 Bildseiten mit acht 
Farbtafeln. 10,80 DM. Atlantis-Kinderbücher. «Irgendwo auf 
der Welt», so beginnt die Geschichte einer Kuh, welche von 
dem Wunsch nach einem Blumenfell erfüllt, ihr Land, das 
« Mondkuhparadies », verläßt und eine Weltreise unternimmt. 
Um über den Berg « Irgendwo » in das Land der Menschen zu 
gelangen, « dazu dienet ihr der Mond». Die Mondkuh durch- 
wandert Stadt und Land, überquert Meere und findet schließ- 
lich zum Glück die mildtätige Heckenrose, die ihr das ge- 
wünschte neve Kleid schenkt. Damit endet die Weltfahrt, und 
sie kehrt über den Regenbogen in ihr angestammtes Land zu- 
rück. Die Geschichte ist voll von Ereignissen, denn die Mond- 
kuh erlebt bei den Menschen viel seltsame Dinge. Die teil- 
weise sehr feinsinnigen Schilderungen der Erlebnisse dieser 
Mondkuh begleiten heiter-kraftvolle Bilder - graphisch wie 
farbig von gleich hohem Wert. Text und Illustrationen sind 
ganz auf die Erlebnisfähigkeit des Kindes abgestimmt; dabei 
wird in den Bildern nicht eine perspektivisch-konstruierte Dar- 
stellungsweise, sondern ein flächenhafter Bildaufbau ange- 
wandt, der den Eindruck von Klebebildern hervorruft. Daher 
wirken auch die Schwarzweiß-lilustrationen sehr lebendig, 
und die reichen Einfälle der Autorin rufen, durch die auch von 
ihr geschaffenen Bildtafeln, in der Phantasie des Betrachters 
eine plastische Bildvorstellung hervor, worin die schöpferische 
Kraft der Darstellung ihre höchste Erfüllung erfährt. Die hohe 
graphisch-künstlerische Qualität der Bildgestaltung kommt 
auch in ihrem farbigen Wert in dieser Ausstattung des Buches 
voll zur Geltung, das beweist schon der hervorragende Ein- 
band, so daß man wünschen möchte, künftig von dieser Auto- - 
rin noch weitere Publikationen in der Reihe der Atlantis-Kin- 
derbücher zu finden. ez 


Das Verlagshaus Axel SPRINGER, Hamburg 36, und der Ver- 
lag HAMMERICH & LESSER, Hamburg 36, haben durch ihre 
Anzeigen und Werbeabteilungen wieder einmal den Beweis 
dafür erbracht, daß auch große Verlagshäuser auf eine gute 
und laufende Werbung nicht verzichten sollen. Als ausge- 
zeichnete Werbung brachte zum Beispiel «Kristall» ein sehr 
geschmackvolles (bestes Kunstdruckpapier und graphisch lo- 
benswert) Heft heraus, das mit seinem Inhalt, betitelt «Das 
Herz wird schlagen» (von Dr. Herbert Schrader) einen sehr 
aktuellen Beitrag zur Diskussion der heutigen Zeit liefert. 
«Hamburg wie es leibt und lebt», ist eine Werbeschrift des 
Hamburger Abendblattes. Auch sie wird den Lesern mit ihrem 
Inhalt «Wann der Hamburger verreist.... wo und wie er Fe- 
rien macht» gut gefallen. Man hat mit guten Photos und mit 
sehr plastischen Übersichten, so einer Art lebendiger Statistik, 
nicht gespart. Das Ganze bunt, sehr bunt und dennoch nicht 
im geringsten kitschig. « HOR ZU», die große Funkillustrierte, 
verstand es ebenfalls in einer sehr lustigen und farbenfrohen 
Schrift auf viele wichtige Themen der Zeit hinzuweisen. Es ist 
ein Vergnügen, die so hübsch kolorierten Seiten mit dem un- 
aufdringlichen und dennoch eindringlichen Text zu überflie- 
gen. Schließlich gibt es in der Werbekollektion noch eine 


Der Haushalt zeigt, wer gut verdient! Das Institut für Demoskopie in Allenbach stellte fest, daß von den 
Abonnenten-Haushalten des Kölner Stadt-Anzeiger 57°/ einen Kühlschrank besitzen gegenüber nur 39°), aller 
Haushaltungen im Verbreitungsgebiet und 28°/o eine elektrische Küchenmaschine gegenüber 18°/o. Kein 
Wunder, denn von den Haushaltungen des gesamten Verbreitungsgebietes mit einem monatlichen Haushalts- 


Einkommen von 1000,— DM und mehr lesen je Tag 47°/o den 
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WIR FOTOGRAFIEREN 


FUR SIE FARBIG 


TELEX 7-22397¢°3159 
MAX-EYTH-STRASSE 29 


(ebenfalls lustige) Werbeschrift von der Anzeigenabteilung 
« BILD ». Schon die Umschlagseite mit dem Text « ADAM UBER 
EVA - EVA UBER ADAM » ist recht originell gestaltet. Das 
Ganze ist das Ergebnis einer « Ehe-Bild-Untersuchung » mit 
recht humorigen Zeichnungen. sm 


Schon zu Beginn des Jahres ist aus Anlaß des 60. Geburtsta- 
ges von Dr. Eberhard Knittel, Inhaber der Firmen G. Braun 
(vorm. G. Braunsche Hofbuchdruckerei und Verlag) GmbH, 
Karlsruhe, und Kunstdruckerei Künstlerbund Karlsruhe GmbH, 
Karlsruhe, unter dem Titel « WERKE UND WEGE» ein Buch- 
werk erschienen, dem der Titel einer Festschrift sehr zu Recht 
gebührt, weil es sich schon rein äußerlich dem Auge sehr 
nobel und repräsentativ darbietet. Der Inhalt dieses Werkes 
eignet sich eigentlich nicht so ganz für eine Besprechung in 
dieser Zeitschrift; doch sei trotzdem vermerkt, daß nicht we- 
niger als 23 durchweg prominente Vertreter unseres geistigen 
und kulturellen Lebens sehr interessante und aufschlußreiche 
Beiträge über Themen aus dem südwestdeutschen Raume bei- 
gesteuert haben, von denen sich wieder einige mit künstleri- 
schen Fragen befassen, die von allgemeinem künstlerischen 
Interesse sind. Nebenbei bemerkt: Der Rezensent freut sich 
auch besonders, in dieser Festschrift einem Karl Ludwig From- 
mel zu begegnen, dem das unbestreitbare Verdienst gebührt 
- was allerdings in dem ihm gewidmeten Beitrag nicht er- 
wähnt wird -, daß er das zuerst in England entwickelte Stahl- 
stichverfahren im Jahre 1824 in Deutschland einführte, das ja 
dann in der Folge eine außerordentliche Bedeutung gewann. 
Die Festschrift wurde mit großer Sorgfalt und Umsicht redi- 
giert und ist also über ihren speziellen Anlaß hinaus als ein 
wertvoller Beitrag zur Kenntnis der Kulturgeschichte des süd- 
westdeutschen Raumes zu werten. Über ihren Inhalt hinaus 
ist diese Festschrift aber auch ein Musterbeispiel einer vor- 
bildlichen herstellungstechnischen Betreuung, was sich an vie- 
len typischen Einzelheiten wie etwa der Schriftwahl, der typo- 
graphischen Haltung, der guten Druckleistung oder der Ein- 
bandgestaltung dokumentiert. Immer wurde hier trotz des 
Aufwands und Einsatzes bedeutender Mittel der Eindruck 
einer vornehmen und diskreten Zurückhaltung gewahrt. eh 


In der Zeit vom 25. April bis zum 13. Mai des Jahres fand im 
Haus der Kunst in München unter dem Titel « ITA 60» eine in- 
ternationale Tapetenausstellung statt, die sich eines außer- 
ordentlich regen Interesses erfreut hat. Aus diesem Anlaß gab 
seinerzeit auch der VERBAND DEUTSCHER TAPETENFABRI- 
KANTEN einen sehr ansprechenden und rund 60 Seiten um- 
fassenden KATALOG heraus, der von Cuno Fischer gestal- 
tet wurde. Er vermittelt dem Beschaver an Hand zahlrei- 
cher und zum Teil farbiger Bildwiedergaben einen Quer- 
schnitt durch die Leistungen der deutschen Fabrikanten und 
enthält eine Fülle von künstlerisch hochwertigen Beispielen. 
Er bringt überdies eingangs noch einige kürzere Einführun- 
gen, von denen besonders die Beiträge von Prof. Dr. Hans 
Schwippert und Dr. Emil Rasch erwähnt seien. Am Schluß fin- 
det man dann noch die Porträts der weiblichen Designer, die 
speziell für die deutsche Tapetenindustrie tätig sind. eh 


Im Klingspormuseum in Offenbach fand vor kurzem eine viel 
beachtete Ausstellung von Arbeiten der von Prof. Walter Bre- 
ker geleiteten KLASSE FÜR ANGEWANDTE GRAPHIK AN 
DER STAATLICHEN KUNSTAKADEMIE IN DUSSELDORF 
statt. Aus diesem Anlaß ist auch ein sehr gut aufgemachter 
und mit einem wirkungsvollen Umschlag versehener KATA- 
LOG herausgekommen, der mit einer sehr bemerkenswerten 
knappen Einleitung von Erich Wenzel zum Thema freie und 
angewandte Kunst beginnt und dann eine reiche Folge von 
Arbeiten der Studierenden aus der Klasse von Walter Breker 
zeigt. Diese Lehrergebnisse veranschaulichen eine metho- 


dische Erziehungsarbeit, die sich durch die Sauberkeit der 
handwerklich-technischen Disziplin und die Variationsfähig- 
keit der erfindungskräftigen Formversuche offenbart. eh 


Der KOLNER STADTANZEIGER (Verlag M. Dumont Schau- 
berg, Köln, Breite Straße 70) wartet mit einer kleinen, reizen- 
den Broschüre, betitelt « Allerlei mögliche und unmögliche 
Methoden im Umgang mit Kunden », auf. ERICH DENKER hat 
diese Schrift sehr anschaulich dargestellt, und WIILI KLINGS- 
OHR hat sie lustig und mit Schmiß illustriert. Die beiden Ge- 
nannten haben sich bei der Herstellung dieser Schrift bestimmt 
gedacht, daß Lachen gesund macht. Da heißt es u. a.: «Der 
Kunde ist schever als ein Reh, mißtrauischer als ein Elefant, 
arroganter als ein Lama, reizbarer als eine Klapperschlange 
und herrschsüchtiger als ein Lowe . . .» Wer wollte das be- 
streiten ® Noch dazu, wenn Texte und Zeichnungen eine wahre 
Freude sind. Auch die anderen kurzen Abhandlungen, wie 
zum Beispiel « Orientalische Verkaufsmethoden» oder «Die 


Sex-Appeal-Methode » sind ohne jeden tierischen Ernst, was | 


allein schon die Zeichnungen beweisen. Der «Kölner Stadt- 
anzeiger» wird mit diesem, in Text und Graphik humorvoll, 
aber niemals oberflächlich gehaltenen Heft bestimmt Freude 
erleben. sm 


« WIESBADEN, FESTLICHE KUR- UND KONGRESS-STADT » 
(herausgegeben vom Verlag Ernst A. Ihle, Frankfurt am Main, 
Dantestraße 9) unter Mitwirkung der Kurbetriebe der Stadt 
Wiesbaden, Typographie und Gestaltung: Georg SCHAUTZ, 
Frankfurt am Main), nennt sich das sowohl im Text als auch 
graphisch gut gelungene Heft. Die einzelnen Kapitel sind mit 
Fingerspitzengefühl und Schönheitssinn ausgewählt. Heinrich 
David führt uns durch die Stadt in den blühenden Kurpark, 
man erfährt vom Besuch des Bundespräsidenten in Wiesba- 
den und bekommt einen recht plastischen Eindruck durch 
HORST DIETER ROTHENBERGS Bericht über die Festspiele 
1960. VERENA MALTEN macht den Leser mit dem Institut für 
künstliche Augen von F. Ad. Müller Söhne bekannt. So ist das 
Heft sehr abwechslungsreich gehalten und für den Preis von 
1,25 DM nur zu empfehlen. sm 


Die AIR-FRANCE-REVUE, Nr. 27, ist in jeder Beziehung, also 
was Zusammenstellung, Graphik, Texte, Schwarzweiß- oder 
Buntphotos, Abbildungen, Zeichnungen und Inserate betrifft, 
eine Bestleistung. Hier darf man den Superlativ ruhig anwen- 
den. Die Auswahl des Papiers, der Farben, der einzelnen Mo- 
tive und der Texte ist in jeder Beziehung gekonnt und bei- 
spielgebend. Air-France-Revue, Heft 27, ist keine «Luftver- 
kehrs-Revue», in der man nur Flugzeuge oder Ballons zu 
sehen bekommt oder in der nur Berichte über das Fliegen ge- 
schrieben sind. Dieses umfangreiche, 92 Seiten starke Heft 
ist Geschichte und Geographie zugleich, wobei sich Altes und 
Neues ausgezeichnet vertragen. Natürlich erfährt man auch 
viel über die von Air-France beflogenen Strecken, aber nicht 
etwa im Sinne eines Luftfahrplanes oder einer alltäglichen 
Propaganda. Plastisch geschildert und meisterhaft das Kapi- 
tel über die Schlösser und Provinzen von Frankreich auf dem 
größten Lufinetz der Welt. Dazu die verschiedenartigen Ab- 
bildungen dieser alten Burgen, was einer graphischen Mei- 
sterleistung gleichkommt. Die Seite 62 läßt den Lesern das 
Wasser im Munde zusammenlaufen. Hier präsentiert Air- 
France, die Luftverkehrsgesellschaft mit dem größten Flug- 
netz der Welt, auf einem Buntphoto die berühmtesten und be- 
sten kulinarischen Genüsse der einzelnen französischen Pro- 
vinzen. Vielleicht darf man hier einfügen, daß so etwas nur 
Franzosen zuwege bringen. « Air-France-Revue » macht ihre 
Leser durch Abhandlungen von Aurelien PHILIPP, Herve de 
PESLOUAN, Jan DUCHE oder Jaques DOUBLET mit Frank- 
reich innig vertraut. Mit dem alten und dem neuen Frankreich. 
Und zu den Texten werden Photos, Abbildungen und Zeich- 


Die Linhof-Universal-Tischsäule 
hilft Ihnen in Verbindung mit 
Ihrer Kamera bei der Lösung 
Ihrer graphischen Aufgaben. 


Sie sparen sich die Anschaffung eines besonderen 
Vergrößerungsgerätes, wenn Sie sich Ihrer SUPER 
TECHNIKA oder COLOR nicht nur zur Aufnahme, 
sondern auch zum Vergrößern bedienen. Das LINHOF- 
System bietet Ihnen diese Möglichkeit in der Kombi- 
nation von Kamera und Universal-Tischsäule und 
einem Kaltlicht- oder Kondensoransatz. Sie erhalten 
damit ein Vergrößerungsgerät für Ihre Negative, mit 
dem Sie nicht nur Farbvergrößerungen additiv mit 
dem LINHOF-Colorfiltervorsatz herstellen können, 
sondern auch das — gerade für Sie als Gebrauchs- 


graphiker oft wichtige — absichtliche Ver- oder Ent- 


zerren meistern. 

Die Kombination von Kamera, Universal-Tischsäule 
und Repro-Beleuchtungs-Einrichtung gestattet Ihnen 
nicht nur die Herstellung von Reproduktionen auf 
praktische Weise, sondern auch photographische 
Tricks der perspektivischen Veränderungen. 
Erweitern Sie den Aktionsradius Ihrer Kamera und 
nutzen Sie diese technischen Möglichkeiten durch die 
LINHOF Universal-Tischsdule, den Kaltlicht- oder 
Kondensoransatz und die Repro-Beleuchtungs-Ein- 
richtung! 

Lassen Sie sich von Ihrem Photofachhändler beraten, und schreiben 
Sie der Welt größtem Spezialwerk für Kameras im Mittel- und 
Großformat und Präzisionsstative und verlangen Sie unseren aus- 


führlichen Spezialprospekt Nr.48/X, oder besuchen Sie uns zur 
Photokina Köln, Halle Ill Stand 3104/3204. 


NIKOLAUS KARPF KG. 
PRÄZISIONS-KAMERA-WERKE 


neuen, riesigen Verkehrsflugzeuge der Air-France. Keine Wer- 
bung ohne ein entsprechendes Photo oder eine gute Zeich- 
nung. Hier möchte man ohne Übertreibung sagen, daß die 


| } ‚denen Firmen- 
tädtewerbungen sind vorbildlich. Geschickt und unauf- 
glich zwischendurch immer wieder die Hinweise auf die 


vorliegende « Air-France-Revue » beziehungsweise « Revuen » 
dieser Art überhaupt, einen nicht zu unterschätzenden Bei- 
trag für die Volksbildung darstellen. Jedenfalls gebührt allen, 
die an diesem Heft mitgearbeitet haben (Schriftsteller, Photo- 
graphen, Graphiker und die gesamte Redaktion) ein Sonder- 
lob. (Herausgeber: SOCIETE d’EDITIONS AERONAUTIQUES 
FRANCE AVIATION, Siege social, 16, avenue George-V, Pa- 
ris (8), Elysees 25-39.) sm 


«DIE PFAFF-MITTEILUNGEN » (verantwortlich Hans GÄRT- 
NER, Graphik: S. WACK, Druck: H. KAYSER, Kaiserslautern) 
geben auf recht gutem Papier, unterstützt von netten und nie- 
mals langweiligen Photos und Zeichnungen einen guten und 
allgemeinverständlichen Überblick über den Nähmaschinen- 
markt. Das Heft ist eine unaufdringliche, aber ansprechende 
Werbung für die Nähmaschinen-Pfaff-Modelle 1960. Als Titel- 
bild hat man den neuen Pfaff-Laden in London, Oxford Street, 
ausgewählt. sm 


Daß man einen Geschäftsbericht bei aller notwendigen Sach- 
lichkeit und Genauigkeit auch für Außenstehende interessant 
verfassen kann, hat die RHEIN-MAIN-DONAU AG (München, 
Leopoldstraße 28) mit ihrem Bericht über das 38. Geschäfts- 
jahr bewiesen. Das Heft gibt Aufschluß über die wirklich 
gigantischen Bauvorhaben der Gesellschaft und belegt die 
einzelnen Berichtsabschnitte, wie zum Beispiel Bau der Groß- 
schiffahrtsstraße oder Bau neuer Kraftwerke mit graphisch 
gekonnten, bunten Zeichnungen und Abbildungen. Diese geben 
dem Geschäftsbericht eine sehr freundliche und für das Auge 
gefällige Note. Durch diese Auflockerung und durch das Be- 
streben nicht nur mit trockenen Zahlen zu imponieren, wird 
dieser Geschäftsbericht auch bei Nichtfachleuten zu einer 
Werbung für die gesteckten Ziele der Rhein-Main-Donau AG. 

sm 


« MUNCHENS GROSSERE ZUKUNFT», nennt sich eine Bro- 
schüre, zu der noch Münchens früherer Oberbürgermeister 
Thomas Wimmer ein sehr nettes Vorwort schrieb. Das Ganze 
ist eigentlich, wie der Untertitel «Vier Jahre Stadtrat - vier 
Jahre Arbeit für München » besagt, ein Rechenschaftsbericht 
der bayerischen Landeshauptstadt. Allerdings nicht im üb- 
lichen, trockenen Zahlenschema, sondern routiniert « durch- 
wirkt» mit Zeichnungen, Photos und übersichtlichen Plänen. 
Man erfährt u.a. Interessantes über die Münchner Meister- 
schulen, über den Straßenbau und über die Fortsetzung des 
Baues von Schulen und bekommt auch guten Überblick über 
München als weltbekannte und weltberühmte Stadt des Frem- 
denverkehrs und der Kongresse. Die bunte Umschlagseite 
wirbt durch ihre Gestaltung für das Heft. (Herausgeber: Ober- 
amtmann OTTO HAAS, Gestaltung und Herstellung: ALFRED- 
WURM-VERLAG, München 22, Graphik: JOSEF BLAUMEI- 
SER, München.) sm 


Unter dem Namen « CAG» hat die COMMERCIAL ARTISTS 
GUILD IN BOMBAY ihr 11. JAHRBUCH DER INDISCHEN 
WERBEGRAPHIK herausgebracht. Es ist ein recht stattlicher 
Band mit einer Fülle von teilweise farbigen Wiedergaben in- 
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; frappante 


bilder, vor denen sich die indi phiker hü 
weil sie begabt genug sind, ihre eigenen Wege zu 


sches Können, und erfreulich sind fast überall jene graphi- 
schen Lösungen, die ihre spezifisch indische Herkunft nicht 
verleugnen können. Alles in allem aber veranschaulicht die- 
ses neve Jahrbuch das sichtbare Bemühen der indischen Gra- 
phiker, in der internationalen Werbegraphik eine eigene 
Rolle zu spielen und zu immer besseren Ergebnissen zu ge- 
langen. eh 


Das WIRTSCHAFTSREFERAT der Landeshauptstadt München 
(Umschlag und Graphik: Ernst KOSSLINGER, Text: Adolf 
ALTHEN) brachte eine so reizende, mit vielen Farbphotos ver- 
sehene Broschüre heraus, daß man sie keinesfalls übersehen 
kann. «MÜNCHEN » steht groß auf dem farbenfrohen Um- 
schlag, der die Frauenkirche zeigt. Und dann beginnt der 
höchst eindrucksvolle Spaziergang durch die Stadt. Jede Seite 
bringt ein anderes Stück München. Und zwar nicht nur das 
moderne, sondern auch Rückblicke wie zum Beispiel ein Aqua- 
rell von Karl Friedrich Heinzmann aus dem Jahre 1836, « Ma- 
rienplatz, Blick zum Alten Rathaus» oder die älteste Ansicht 
von München (1493) aus der Schedelschen Weltchronik. Far- 
benprächtig die Photos vom Cuvilliétheater oder vom Chine- 
sischen Turm, der ja seit vielen Jahren in BAYERN im ENG- 
LISCHEN Garten sein INTERNATIONALES Dasein fristet. 
Auch auf den Narhalla-Einzug im Deutschen Theater und auf 
den Tierpark Hellabrunn hat man nicht vergessen. Das Ganze 
ist mit Herz zusammengestellt. (Gesamtherstellung: F. BRUCK- 
MANN, Graphische Kunstanstalten, München.) sm 


Der UNTERNEHMENSVERBAND RUHRBERGBAU (Essen, 


Glückaufhaus, Informationsabteilung und Abteilung Offent- 
lichkeitsarbeit) brachte zwei auf erlesenem Papier gedruckte 
Broschüren « WAS WISSEN SIE VOM RUHRBERGBAU » und 
«100 JAHRE FORTSCHRITT IM STEINKOHLENBERGBAU » 
auf den Markt. Sie geben wichtige Aufschlüsse über die der- 
zeitige Lage auf dem Energiemarkt. Beide Broschüren ver- 
stehen es, unterstützt durch zahlreiche farbige und Schwarz- 
weißphotos sowie durch sehr übersichtlich eingeklinkte Bunt- 
zeichnungen den Lesern die Wichtigkeit der Kohle vor Augen 
zu führen. Darüber hinaus befassen sie sich mit dem derzeiti- 
gen, erhöhten Wettbewerb der einzelnen Energieträger und 
mit den notwendigen Rationalisierungsmaßnahmen innerhalb 
der Gewinnungs- und Aufbereitungsmethoden. Dem für die 
Bergarbeiter sehr wichtigen Problem des Wohnungsbaues 
ist ein besonderes Kapitel gewidmet, in welchem man auch 
mit sehr freundlichen und modernen (bereits bewohnten) 
Bergarbeitersiedlungen durch gute Photos bekanntgemacht 
wird. sm 


Zehn Blätter, gebunden in einen sehr dezenten Umschlag, 
legt die Feinpapierfabrik GmbH J. W. ZANDERS (Bergisch- 
Gladbach) als Werbung vor. Es ist anzunehmen, daß diese 
Werbung gerade ihrer geschmackvollen Einfachheit wegen 
Erfolge haben wird. Kurz und bündig, dennoch für den Fach- 
mann vielsagend sind die Titel der einzelnen Abhandlungen: 
« Schöpfen ist ein magisches Wort», «Mensch und Maschine», 
« Geklebte Kartons», «Eleganz und Kraft» oder «Zusam- 
menarbeit». Das Ganze ein Beweis, daß man mit wenigem 
viel zum Ausdruck bringen kann. sm 


Denn ihre Arbeiten verraten ein durchweg gutes zeichneri- 


„er” gehört zu den sogenannten „Großen”.Seine 


vielen Erfolge ermöglichen es ihm, sich schein- | 


bar friedfertig in die Undurchsichtigkeit des 
Urwalds zurückzuziehen. Nur anläßlich der 
Verleihung irgendeines Ordens kommt er zu 
uns. — Bei einem gnädig gewährten Interview 
sprachen wir ihn auf seine Meinung über Druck- 


farben an: „Ich habe keine Zeit, mich um solche ; 


nichtigen Kleinigkeiten zu kimmern”, sprach’s 
und schritt erhobenenHauptes zur nachstenKon- 
ferenz. Für uns jedoch ist diegroße Farbskalaim 
Druck keine nichtige Kleinigkeit. Druckfarben, 
fiir die sich eine Empfehlung lohnt, sind die 
von Gebr. Schmidt. Fordern Sie unsere Unter- 
lagen fiir Werbefachleute an, auch das lohnt sich. 


Druckfarbenfabriken 
Gebr. Schmidt GmbH 
Frankfurt am Main 
Koln Berlin Flomborn 


Lessing-Grotesk 


Eine breite Grotesk 
für Akzidenz 


und für Zeitung. Johannes Wagner GmbH 

Inmager, halbfett Schriftgießerei und Messinglinienfabrik 

und fett lieferbar. Ingolstadt/Donau, Römerstraße 35/37 
Fernruf COrtskennzahl C841) 2447 


Telegramme: Hartschrift Ingolstadtdonau 


Schriften: Lessing-Grotesk mager und fett G599 
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Frankfurt am Main 
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Einzigaclig 


in ganz Deutschland! 


Eine unentbehrliche, blitzschnelle Informations- 
quelle für den vielbeschäftigten Geschäftsmann 
und erfahrene Werbefachleute. 


Schon seit 1958 bedienen sich zahlreiche Marken- 
artikelfirmen, Einzelhändler, Werbeagenturen und 
Graphiker eines ausgezeichneten Informations- 
materials, das auch Ihnen äußerst wertvolle Dienste 
leisten wird. 


Zwecks sorgfältiger Konkurrenzbeobachtung stehen 
in unerreichter Vollständigkeit regelmäßig zur Ver- 
fügung: 


Aus den wichtigsten 50 Illustrierten und Wochen- 
schriften: 


Sämtliche Textilanzeigen 
Sämtliche Genußmittelanzeigen 
Sämtliche Kosmetikanzeigen 
Sämtliche Uhrenanzeigen 
Sämtliche Heilmittelanzeigen 
Sämtliche Rundfunk-Fernsehanzeigen 
Sämtliche Nahrungsmittelanzeigen 
Sämtliche Versandhausanzeigen 
u.a.m. 


Einzelhändler, die sich für die neuesten Anzeigen 
ihrer Kollegen aus den Tageszeitungen aller be- 
deutendsten Städte Deutschlands interessieren, ver- 
folgen mit besonderer Spannung 14tägig die sehr 
vielseitige Anzeigen-Sammlung 


„56 wiebt Ihe Kollege” 


Ausgabe M für die Möbelgeschäfte 

Ausgabe E für die Elektro-Rundfunkgeschäfte 
Ausgabe T für die Textilwarenbranche 
Ausgabe K für die Konfektionsbranche. 


Und so wird dieses umfassende Informationsmate- 
rial beurteilt (Fotokopien stehen zur Verfügung): 


. .. offen gesagt, finden wir Ihre Idee ausgezeichnet... 
.. diese Art der Information ist recht aufschluBreich . . . 
.. ein wahrer Fortschritt... . 
.. fir uns sehr praktisch... 
.. Wir finden diese Zusammenstellung ausgezeichnet... 
.. In der Tat eine ebenso wichtige wie praktische Informationsquelle . 
.. Die Ausführung gefällt uns sehr... 
. . Fir die bisher gute und pünktliche Bedienung danken wir Ihnen... 
.. Die von Ihnen gelieferte Zusammenstellung ist ausgezeichnet. Wir haben 
uns darüber sehr gefreut... . 
. „Ihres wirklich hervorragenden Anzeigen-Sammel-Dienstes ... 


Unverbindlich und kostenlos können Sie eine Probe- 
sendung erhalten. Aber nur wenn Sie Ihre genauen 
Branchenwünsche (Markenartikel-, Einzelhandels- 
oder Versandanzeigen?) angeben, kann Ihnen ein 
äußerstes Preisangebot unterbreitet werden. 


ANZEIGEN-SAMMELDIENST BERLIN-ZEHLENDORF 
Milinowskistraße 22a - Ruf: 84 5687 
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Auf allen Wegen - 

In der Stadt, auf dem Land, 

auf dem Meer und dem Schlenenstrang, 

In der Luft - 

auf dem sicheren Boden der Tradition 

und zugleich auf den Flügeln des Fortschritts - 
ständig im Dienst des modernen Lebens - 
mit dem Brief, dem Paket, 

mit Telegramm und Telefon, 

mit Kabelsträngen und Funkverbindungen - 
bereit 

bei Sonne und Regen, 

bei Mond und Gewitter, 

bereit mit allem, 

was längst Bestandtell des Alltags 

und selbstverständlich geworden Ist, 

mit der Kraftpost und dem Postscheckdienst, 
mit dem Postsparbuch und dem Börsenbericht, 
mit der Briefmarke und der Zeitansage, 

mit dem fliegenden Paket 

und dem ferngeschriebenen Brief - 

eine Brücke schlagend über Grenzen hinweg, 
über Ozeane und Weltanschauungen - 

ein fester Grundstein im Gebäude 

der Zivilisation: 


» POST 
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“Wenn Sie Freude an werblicher Arbeit haben und das Zeug 
in sich fühlen, in bekanntem, aber kleinem MARKEN- 
UNTERNEHMEN als 
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ee ; zu wirken, dann erbitten wir Ihre Bewerbung. 


a Aa 
en, deshalb 
Leute, die zu uns passen, suchen 


Die Arbeit ist mehr gewe 


| 4 Wir wünschen uns zur LEITUNG unserer Werbeab- 


teilung einen jungen Mitarbeiter (25-35 Jahre), ledig oder Jung ‚können Sie sein, aber eee ol ee 


herrschen, Geschmack haben, modern und sicher 


ortsungebunden, mit sowohl voller graphischer wie werbefach- gestalten können. Sie müssen handwerklich erfah- 


licher Ausbildung, ideenreich und arbeitsfreudig für Ent- 
wurf und Text und mit Kenntnissen aller Druckverfahren. 
Seine Leistungen sollen hoch sein und täglich bewiesen werden. 
Seine Ansprüche aber dürfen nicht im Reich des Phantasti- 
schen liegen, sondern sollten ihre vernünftige Grenze im Be- 


reich des Möglichen und unserer Betriebsgröße finden. Eine 


ren sein und sauber arbeiten (z. B. bei der Montage). 
Sie müssen eben richtige Typographen sein, die 
vielleicht schon in einer Werbeagentur gearbeitet 
haben. (Muß aber nicht sein.) 


Wir — das ist die Typographie in dem Layout-Atelier 
einer führenden Werbeagentur. Ein Team, in dem 


ac 


gute Teamarbeit bei bestem Betriebsklima glanben wir zu- man sich wohlfühlen kann, Ort: Frankfurt am Main. 


sichern zu können. 


Wir bitten um Arbeitsproben. Die sind uns wichtiger 
als ein Lichtbild oder ein ellenlanger Lebenslauf. 

Der früheste Antrittstermin interessiert uns bren- 

nend (siehe oben). Die finanzielle Frage? Sie wird 

sich regeln lassen. Und die Arbeitsproben schicken 

Sie bitte unter G 654 an den Verlag F. Bruckmann, 
Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. 


Wenn Sie mit uns zusammenkommen möchten, senden Sie 
bitte alle Unterlagen wie Foto, Lebenslauf, Arbeitsproben 
und Angabe Ihrer Gehaltswiinsche unter G653 an Verlag 


F.Bruckmann, Anzeigenverwaltung,München zo, Abholfach. 


Werbeassistenten 


mit praktischen Erfahrungen in der Anfertigung von Druck- 


wird ein junger Graphiker mit besonderer Befähi- schriften und anderer Werbemittel vom Entwurf bis zur Fertig- 
gung für Schriftgestaltung und Buchausstattung serllnng sofort ey 
j Bewerber sollen im Rahmen der Werbeabteilung eines großen 
gesteht. taules Formgefunt, (sisheress rane werke Industriewerkes selbständig arbeiten können. Werbeassistenten 


liches Können für die Ausarbeitung reproduktions- 
fähiger Zeichnungen und Kenntnisse in der Typo- 
graphie werden erwartet. 

Wir bieten gute Zusammenarbeit auf lange Sicht, 
gute Bezahlung, 5-Tage-Woche und zusätzliche 


mit Fachkenntnissen auf dem Fahrzeugsektor werden bevorzugt. 
Bei Eignung ist Dauerstellung geboten. Der Bewerbung müssen 
Arbeitsproben mitgegeben werden unter Beifügung von Lichtbild, 
Zeugnisabschriften und handgeschriebenem.Lebenslauf. Zuschrif- 
ten mit Gehaltswunsch erbeten unter G.G.3380 über CARL 


GABLER WERBEGESELLSCHAFT MBH, München 2, 
Karlsplatz 13. 


soziale Leistungen. Bewerbungen mit handge- 


SCHRIFTGESTALTUNG u 


schriebenem Lebenslauf, wenigen charakteristi- 
schen Arbeitsproben erbitten wir unter G 655 an 
Verlag F. Bruckmann, Anz.-Verw., München 20 


WERBEGRAPHIKER 


SUCHT FREIE MITARBEIT 


BUCHAUSSTATTUNG 
Für das Hausatelier eines angesehenen Verlages 


BEWERBUNGSUNTERLAGEN, Zeugnisabschriften, Fotos und der- j 
gleichen Papiere, die nicht mehr benötigt werden, bitten wir sofort zurückzu- Nachweisbare Erfolge im Entwurf und der Gestaltung von Pro- 


senden. Die Unterlagen sind für die Stellungssuchenden wichtig und wertvoll. spekten, Katalogen, Anzeigen und Packungen für namhafte Indu- 


striefirmen. Vertraut mit allen Druck- und Reprotechniken, Typo- 


Seif über 45 Jahren hervorragend bewährt graphie, Photo, Ausstellungs- und Messewesen. 


Ileieilk 


m 


Angebote erbeten unter G657 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigen- 


Spritzapparate, Retusche -u. 
Buntfarben, Reduzierventile, 


luftdruckanlagen * 
Girt Hiekel,. Hersel 64 iter Bonn 4 


verwaltung, München 20, Abholfach. 
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oder - Illustratoren werden dringend 
als freischaffende Mitarbeiter für die 
naturalistische Darstellung von Babys 
gesucht. 


Unsere Kunden - exklusive Firmen 


der Babyartikel-Industrie - stellen 


sehr hohe Ansprüche, die auch dem- 


entsprechend honoriert werden. 
Interessante Aufgaben warten auf Sie 
Wir erbitten möglichst rasch unver- 


bindliche Arbeitsproben an 


Wiest @sHONN\RO@M Heidelberg Rohrbacherstr. 128 


CLAR GMBH & CO 


DBS P'O SIMON DES 


GRAPHIKERS 


in unserem Hause (Westberlin) ist neu zu besetzen. Wir 
suchen einen jiingeren Fachmann, der auf allen Gebieten 
seines Berufes zu Hause ist. Sein Arbeitsbereich umfaßt 
im wesentlichen die Gestaltung von Drucksachen, Plakaten 
und Ausstellungen. Er muß dabei aber auch in der Lage 
sein, alle handwerklichen Kleinarbeiten selbst auszufüh- 
ren, wobei ihm entsprechende Werkstätten (Haus-Druk- 
kerei, -Tischlerei und -Schlosserei) Hilfe leisten. 
Wir erwarten: Initiative, Einfallreichtum, selbständiges 
Arbeiten und Einfühlungsvermögen in die besonderen 
künstlerischen, kulturellen und politischen Aufgaben 
unseres Hauses. 
Wir bieten eine gutdotierte Dauerstellung in einem Hause 
mit gutem Betriebsklima, dessen Mitarbeiter sich einer 
gemeinsamen Aufgabe verpflichtet fühlen. Angebote er- 
beten unter G 656 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenver- 
waltung, München 20, Abholfach. 


g DI egenheit ist da: 
wir suchen einen jungen, dynamischen und | 
beweglichen 


WERBEASSISTENTEN | 


als rechte Hand des Werbeleiters in der Zen- 
tralwerbeleitung. 

Wenn Sie schnell und folgerichtig die ver- 
schiedensten Dinge gleichzeitig durchdenken 
können, wenn Sie erhöhtem Arbeitsanfall mit 
ruhiger Systematik begegnen, wenn Sie sich 
bereits mit Erfolg in der Praxis umgesehen 
haben - dann finden Sie bei uns eine aus- 
sichtsreiche wirklich gut dotierte Position. 


Bewerben Sie sich - aber bitte nur, wenn Sie 
wirklich überdurchschnittlich befähigt sind. 


Ihre Bewerbung erbitten wir mit allen Unter- 
lagen an 


HERTIE 


Waren- und Kaufhaus G.m.b.H. 


ZENTRALVERWALTUNG 
HAMBURG, JUNGFERNSTIEG 


Der Gebrauchsgraphiker 
und das Recht 


Von Dr. jur. Franz J. Pfister - 96 Seiten 


Leinen 7,50 DM 


Der PotyGrapu schrieb: »Das Buch ist praxisnahe 
geschrieben, indem es weniger Gesetzestexte 
bringt, dafür aber sinngemäß das herausschneidet, 


was den Gebrauchsgraphiker und seine Auftrag- 


geber angeht; die Angaben der Gesetze und 
Paragraphen ermöglichen es, sich schnellstens 

in der in Frage kommenden Literatur zurecht- 
zufinden.« 

Sie sollten sich dieses Werk noch heute besorgen, 
es wird Ihnen gute Dienste leisten. 


Lei] VERLAG F.BRUCKMANN MÜNCHEN 
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MEIER, Reinold 
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EBENHOH, Ludwig 

München 2, Nymphenburger Straße 86 
EICHHOLZ, Armin ; 
Minchen 9, Uber der Klause 7a 


ARGENTINA: Dr. Carlos Hirsch, Libros-Laminas 
Florida 165, Buenos-Aires 

AUSTRALIA: Camden Art Centre, Pty. Ltd., 

3 Brunswick Street, East Melbourne 

Universal Publications, 200 Campbell Street, 
Sydney N.S. W. 

BELGIQUE: M. Leclercq, 213, rue Américaine, 
Brüssel 5 

BRASIL: Henrique Bincer, 299, Praca da Repu- 
blica, SGo Paulo 

CANADA: Book and Magazine Agency. 
Marianne von Blumenstein, 77 Lake shore Rd., 
Toronto-Mimico, Ont. 

CHILE: Eduardo Albers, Casilla 9763, Santiago 
DANMARK: Herbert Schwarz, Jagersborg Allé 127 
Kopenhagen-Gentofte 

ESPANA: Atheneum, Pasaje Marimon 23, 
Barcelona 

FRANCE: Arthur Reins, 4 Square Moncey, Paris 9 
tél. Trinité 30.39 

GREAT BRITAIN: Emgee Foreign Publications, 
16 Red Lion Square, London W.C. 1 

INDIA: Books India, P. O. Box 550, Bombay-I. 
ITALIA: G. G. Görlich, Mailand, Via del Politec- 
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NEDERLAND: A. & H. Bruil, Uitgevers, Doetin- 
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EERSEL, Otto van 
Montreal (Kanada), 1432 Chomedy Street 


GESAMTHERSTELLUNG 


F. BRUCKMANN KG, Graphische Kunstanstalten 
München, Lothstraße 1 


OSTERREICH: Durch jede Buchhandlung 
PORTUGAL: Livraria Aricie, Lissabon, Avenida 
Almirante Reis 106, 1° E. 

Goncalo W. de Vasconcelos, Lissabon, 

Apartado 2767 

SCHWEIZ: Verlag Heinz Engel, Herrliberg ZH, 
Schulhausstraße 698, sowie durch jede Buch- 
handlung 

SOUTH AFRICA: K. & P. Lohmiller, P. O. Box 1802, 
Johannesburg . 

SUOMI: Rautatiekirjakauppa, Helsinki; Akatee- 
minen Kirjakauppa, Helsinki 

SVERIGE: Wennergren Williams, A. B. Fack 
Stockholm 30 / Schweden 

URUGUAY: Libreria y Papeleria «Humanitas», 
Colonia 883, Montevideo 

USA: M. Flax, 10846 Lindbrook Drive, Los An- 
geles 24/Californien; Konrad Halle, 340 Haven 
Avenue, New York 33/N. Y.; Adolf Korper, 
655 West 160th Street, New York 32/N. Y.; 
Kroch's & Brentano's, Inc. 2? South Wabash 
Avenue, Chicago 3, Ill.; Museum Books, Inc., 
48 East 43rd Street, New York 17 N. Y.; Paul 
J. Nothstein, 51 Puritan Ave., Highland Park 3, 
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West 34th Street, New York I, N. Y.; Select Pub- 
lications Co., 4981 Vine St. Arlington, Calif. ; Wit- 
tenborn & Co., Books on the Fine Art. 1018 Ma- 
dison Ave., New York 21/N. Y. Meier Bernstein, 
Books on Art, 51 East 42nd Street, New York 
City USA, Murray Hill 2-5089. 

Verantwortlich für Osterreich: Karl Höfle, Salz- 
burg, Bräuhausstraße 14 
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Zweifarbiges Präge-Etikett aus weißem Karton. 
Handklebung und automatische Klebung möglich. 
Geeignet für Packungen aller Art aus Papier 
Karton Alufolie Blech Glas und Plastik. 


Graphische Werkstätten 


Hamburg Claus Gerhardt 


"GWH: Hamburg-Altona Winterstr.4 Tel.42 6117 


“GWH: Offizin Darmstadt Riedstr. 8 Tel. 766 55 
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Wir bitten unsere Leser um freundliche Beachtung der Beilagen: 
Gothaer Lebensversicherung a.G., Göttingen 
Hallwag-Verlag GmbH. Stuttgart 13, Spittlerstraße 8 «ORBIS PICTUS» 
Musterschmidt-Verlag, Göttingen, Turmstraße 7 
A.M. Ramp & Co., Eppstein/Taunus «(DER APFEL FÄLLT 
NICHT WEIT VOM STAMM ...» 

Fa. Dipl.-Ing. Rudolf Stolle, Mülheim/Ruhr, Postfach 412 
«DAS MIKROSKOP IN TASCHENFORMAT» 


Wirtschaft und Werbung, Verlagsgesellschaft mbH., Essen, 
Brunnenstraße 29 «VOM LAYOUT HÄNGT DIE WIRKUNG AB» 
Feinpapier J. W. Zanders, Gohrsmühle, Bergisch Gladbach 
«DAS EUROPÄISCHE PAPIER...» 


Druckerei Dr. Middelhauve GmbH., Opladen/Rhld., 
Ophovener Straße 1-3 «DER APPETIT KOMMT BEIM ESSEN...» 


GRAPHISCHER GROSSBETRIEB GEORG STRITT& CO: FRAN KFURT-M 
TEL. 330761-68 - FERNSCHREIBER 041-2774 - TELEGR.STRITTDRUCK 


BUCHDRUCK-OFFSETDRUCK-KLISCHEES- FOTOLITHOS 


SPEZIALISTEN FÜR 


Se Nish Gtk | Ele 
UND PRAGEPLAKATE 
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GRIMM & BLEICHER 


MÜNCHEN 2 LOTHSTRASSE1 TELEPHON 658 31 


MÜNCHENER 
EMAILLIER- UND 
STANZWERK 
MÜNCHEN25 


Entwurf: Koch + Prägedruck und Stahlstich: GWH 


Seifeneinschläge PIROPOS (Mäurer +Wirtz) 


Kein Zweifel 


der Technik 


John Stuart Mill: 


am Fortschritt 


„So sehr die Menschen schon jetzt die Naturkräfte 
beherrschen, so steht es außer Zweifel, daß dies spä- 
ter noch auf unendlich größere Weise der Fall sein 
wird.“ Der nicht nur als Nationalökonom, sondern 
auch als Philosoph bekannte Engländer John Stuart 
Mill (1806 — 1873) konnte natürlich nicht ahnen, in 
welchem Maße sich seine Prophezeiung erfüllen 
würde. Techniker und Wissenschaftler finden immer 
neue Wege, den Menschen die Arbeit zu erleichtern. 
Ständig ist die Welt der Wirtschaft in Evolution 
begriffen, überall entstehen neue Betriebe und kost- 
spielige Industrieanlagen: Um sich den immer neuen 


Gegebenheiten anzupassen, braucht der Wirtschaftler 
von heute einen zuverlässigen, objektiven Informan- 
ten, der ihm Daten und Hınweise für seine Entschei- 
dungen liefert. Die FINANCIAL TIMES informiert 
die leitenden Männer der Wirtschaft täglich über 
Kurse und Investitionen, über Produktion und Ver- 
brauch, über das wirtschaftliche Geschehen auf dem 
Weltmarkt. Ein Blick in die Liste der ständigen 
Inserenten zeigt, daß weltbekannte Unternehmen die 
älteste, täglich erscheinende Wirtschaftszeitung Euro- 
pas als Mittler ihrer Angebote und Geschäftsberichte 
hoch schätzen: 


Renault Petrofina Unilever Volvo Phoenix-Rheinrohr Fiat + Daimler-Benz Caterpillar Philips Montecatini 
Allis Chalmers + Volkswagen + L.M. Ericsson + Forges & Ateliers du Creusot + Svenska Tändsticks +» Kabelwerk Rheydt + Stewarts & 
Lloyds + Uddeholm - Mannesmann - AMF - CIBA » Krupp + Texas Co. + Siemens + Atlas Copco + Demag + ICI - AEG » Sandoz +» ASEA 


Es gibt nur eine 


FINANCIAL TIMES 


Die täglich erscheinende führende Wirtschaftszeitung Europas, herausgegeben seit 1888, THE FINANCIAL TIMES, : 


Bracken House, 10 Cannon Street, London, E.C.4. 


